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POVZETEK 
Donald Trump je četrti predsednik v zgodovini Združenih držav Amerike, ki je zmagal na 
predsedniških volitvah, kljub temu da je izgubil glas ljudstva. V politične vode se je podal 
ravno ob pravem trenutku in obljubljal volivcem vse, kar so si želeli slišati; vrnitev 
delovnih mest iz tujine, nadzor in uničenje terorizma, omejitev priseljencev itn. Predstavil 
se je kot odrešitelj oziroma kot nekdo, ki bo naredil Ameriko ponovno veličastno. 
Trump je bil znan po svojem burnem temperamentu in spornih izjavah, zato so ga mediji 
oblegali, saj jim je prinašal gledanost. Z njihovo pomočjo je prišel do zastonj publicitete, ki 
mu je zelo pomagala pri zmagi. S pomočjo družbenih omrežij pa si je ustvaril podobo 
iskrenega kandidata, pridobil je potrebne donacije in očrnil nasprotnico Hillary Clinton.  
V diplomskem delu smo analizirali volilno kampanjo Donalda Trumpa, njegov odnos, ki ga 
je imel z mediji, in poskušali ugotoviti, zakaj je prišlo do takšnega izida predsedniških 
volitev. Podani so odgovori na dve raziskovalni vprašanji; prvo vprašanje je, ali so imeli 
mediji ključno vlogo pri zmagi Donalda Trumpa, pri drugem pa se sprašujemo, ali je bila 
Trumpova predsedniška kampanja v večinskem delu grajena na populističnem zavračanju 
korporacijskih, kulturnih in političnih elit. V prvem delu diplomskega dela spoznamo 
ameriški volilni sistem, potek volitev in Trumpovo kampanjo, v drugem delu pa je prikazan 
odnos, ki ga je Trump imel z mediji in kako so vplivali na njegovo zmago. V zadnjem delu 
diplomskega dela so opisane ugotovitve in sklep o raziskovalnih vprašanjih.  
Ključne besede: Donald Trump, predsedniške volitve, mediji, volilna kampanja, 
predsednik ZDA 
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ABSTRACT 
USA PRESIDENTIAL ELECTIONS 2016: THE ANALYSIS OF DONALD TRUMP'S 
VICTORY 
Donald Trump is the fourth president in the history of the United States, who won the 
presidential election, despite losing the popular vote. He decided to run for office 
precisely at the right moment and promised the voters everything they wanted to hear; 
the return of jobs from abroad, the control and destruction of terrorism, the restriction of 
immigrants and etc. He introduced himself as a savior or as someone who will make 
America great again.  
Donald Trump was known for his burning temperament and controversial statements, so 
the media had to report about him, because he was giving them ratings. With their help 
he got free publicity which helped him to win the elections. With the help of social 
networks he created the image of a sincere candidate, reached the necessary donors and 
share the negative advertising of the opponent Hillary Clinton.  
In the thesis we analyzed Donald Trump's election campaign, his relationship with the 
media and tried to find out why such a result of the presidential election had occurred. 
We provided the answers to two research questions; the first question is whether the 
media played a key role in the victory of Donald Trump, while the other question is 
whether was the Trump presidential campaign in the majority built on the populist 
rejection of corporate, cultural and political elites. In the first part of the diploma, we 
learn about the American electoral system, the course of the elections and the Trump 
campaign, while the second part shows us the relationship Trump held with the media 
and how they influenced his victory. The final part of the paper describes the findings and 
the conclusion on research issues.  
Keywords: Donald Trump, presidential elections, media, election campaign, USA 
president 
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1 UVOD 
Eden izmed pomembnejših načinov izražanja volje ljudstva so volitve. Uspeh na volitvah je 
za politične stranke in kandidate zelo pomemben, zato skrbno načrtujejo potek 
predvolilne kampanje. Pristopi volilnih kampanj so danes drugačni kot pred nekaj 
desetletji, saj je razvoj demokratične družbe in informacijsko-komunikacijske tehnologije 
omogočil takojšen dostop do volivcev in spremenil obliko komuniciranja. Komunikacija s 
potencialnimi volivci pa je ključni del predvolilne kampanje. 
Predsedniška volilna kampanja leta 2016 v Združenih državah Amerike velja za eno od 
najdaljših, najnapornejših in najbolj brezkompromisnih kampanj v ameriški politični 
zgodovini. V središču pozornosti nista bila samo predsedniška kandidata Hillary Clinton in 
Donald Trump, ampak tudi ameriški mediji in način, kako so poročali o volilni kampanji. 
Govorimo o medijski revoluciji, ki je politično nastopanje sprevrgla v obmetavanje s 
podrobnostmi iz osebnega življenja in poročanje preusmerila na osebnostni vidik 
kandidata, saj je v celotni kampanji zelo malo govora o rešitvah za aktualne družbene 
težave, s katerimi se soočajo v Združenih državah Amerike. 
Spremljanje ameriške predvolilne kampanje Donalda Trumpa je temeljilo na medijskem 
blišču, kontroverznih izjavah kandidata in sledenju strateško načrtovanim korakom 
političnih menedžerjev. Trumpovo volilno kampanjo je veliko kritikov pojmovalo za 
populistično. Trump je že v strankarski volilni kampanji ves čas opozarjal na težave 
ameriške demokracije in politike ter pokvarjenega esteblišmenta, ki deluje pod taktirko 
velikega kapitala. Napadel je vse nasprotnike, jih javno žalil, pri tem pa ni izgubil podpore 
volivcev, ampak jo je le povečal. Hillary Clinton je imenoval 'skorumpirana' Hillary, Teda 
Cruza pa 'lažnivi' Ted. Medije je obtožil zarote s Hillary Clinton in pristranskega poročanja. 
Mehičane je označil za kriminalce in posiljevalce, žaljiv je bil do žensk in popljuval je tudi 
ameriške politike (Independent, 2016). Kljub vsem spornim izjavam pa je zmagal na 
volitvah za predsednika Združenih držav Amerike in s tem postal najstarejši predsednik 
ZDA v zgodovini, z nobenimi predhodnimi političnimi izkušnjami. Pobral je večino 
elektorskih glasov, vendar je več Američanov glasovalo za njegovo nasprotnico Hillary 
Clinton. Ko smo spremljali volitve in poročanja različnih medijev, smo se začeli spraševati, 
kdo ali kaj je bilo krivo za zmago Donalda Trumpa. Mediji so ga predstavili kot 
samovšečnega rasista in sovražnika žensk. Prispevki so bili večinoma negativno nastrojeni 
proti Donaldu Trumpu. Kljub temu da je za Hillary Clinton glasovalo več Američanov in da 
so javnomnenjske raziskave kazale, da bo ona prva predsednica ZDA, so rezultati volitev 
pokazali, da bo zvezdnik in milijarder Donald Trump zasedel predsedniški stolček. 
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Namen diplomskega dela je analizirati predvolilno kampanjo Donalda Trumpa, splošni 
potek volitev v ZDA in ugotoviti, kaj je bilo ključno za zmago Donalda Trumpa. 
Cilj diplomskega dela je opredeliti, ali mediji vplivajo na predsedniške volitve. Predstaviti 
želimo, kako delujeta politični marketing in komuniciranje v obdobju volitev. Želimo se 
poglobiti v retoriko in javne nastope Donalda Trumpa ter analizirati glavne spremenljivke, 
ki so pripomogle k njegovi zmagi. 
V diplomskem delu smo postavili dve glavni hipotezi, ki ju skušamo preveriti: 
 HIPOTEZA 1: Mediji so imeli ključno vlogo pri zmagi Donalda Trumpa. 
 HIPOTEZA 2: Trumpova predsedniška kampanja je bila v večinskem delu grajena na 
populističnem zavračanju korporacijskih, kulturnih in političnih elit. 
Pri izdelavi diplomskega dela smo se osredotočili na deskriptivno metodo, ki je 
uporabljena za opisovanje pojmov, dejstev in situacij. Zanesli smo se na domačo in tujo 
literaturo. Za potrebe raziskave in zbiranja informacij smo uporabili različne vire ter lastno 
spremljanje volitev v ZDA leta 2016. Na podlagi sekundarnih virov smo opredelili 
teoretska izhodišča diplomskega dela in pojasnili osnovne pojme, ki so povezani z 
volitvami predsednikov ZDA. Uporabili smo tudi metodo zbiranja informacij, s katero smo 
dobili vpogled v obravnavano problematiko in s tem določili temeljne postavke, ki smo jih 
preučevali. Metodo konceptualne analize smo uporabili za opredelitev političnega 
komuniciranja. Analizirali smo politične oglase, nastope predsedniških kandidatov in 
njihovo retoriko ter kako so se kandidati obnašali pred kamerami.  
Sestavni del diplomskega dela je uvod, kjer so prikazani kratka predstavitev vsebine dela, 
problem, cilji, metode, ki so bile uporabljene v delu, in hipoteze, ki bodo ovržene ali 
potrjene. V drugem poglavju je razložen ameriški volilni sistem in ameriške politične 
stranke ter potek predsedniških volitev v ZDA leta 2016. Tretje poglavje predstavlja 
politično komuniciranje. V četrtem poglavju sta opisana potek predvolilne kampanje in 
njen pomen pri predsedniških volitvah ter pomen javnomnenjskih raziskav. V tem 
poglavju dobimo tudi odgovor na raziskovalno predpostavko: »Trumpova predsedniška 
kampanja je bila v večinskem delu grajena na populističnem zavračanju korporacijskih, 
kulturnih in političnih elit.« Peto poglavje predstavlja vpliv medijev in odnos, ki ga imajo s 
politiko. Tukaj je ravno tako potrjena hipoteza, ki se navezuje na vlogo medijev pri 
Trumpovi zmagi. Nato sledi še sklep, kjer so analizirani in predstavljeni razlogi zmage 
Donalda Trumpa. Sestavljen je iz sinteze rezultatov opravljene analize in zbranih 
informacij. Diplomsko delo se zaključuje z literaturo in viri, ki so nam pomagali pri razlagi 
in analizi problemske naloge. 
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2 AMERIŠKI VOLILNI SISTEM 
Združene države Amerike predstavljajo eno izmed redkih demokratičnih držav, ki ima 
federalno politično ureditev, kjer je oblast porazdeljena med različnimi vladami v državi 
(Ferfila, 2001, str. 817). Ameriški predsedniški sistem je bil uvedel leta 1787 z ameriško 
ustavo in je oblikovan po britanskem modelu. Najpomembnejša značilnost sistema je ta, 
da je predsednik države šef izvršilne veje oblasti in tudi individualni državni poglavar 
(Grad, 2000, str. 59–60). Zakonodajno vejo oblasti predstavlja kongres, ki ga sestavljata 
dva domova – senat in predstavniški dom. Sodna veja oblasti pripada ameriškemu 
vrhovnemu sodišču, ki predstavlja najvišje zvezno sodišče, ki opravlja sodne funkcije in 
nadzor v državi. Sestavljeno je iz devetih sodnikov z dosmrtnim mandatom (Grad, 2000, 
str. 59–60).  
V ZDA izberejo predsednika na podlagi dvostopenjskega procesa, ki vključuje nominacijo 
večje politične stranke in splošne volitve. Ameriška ustava določa le splošne volitve, na 
strankarske nominacije kandidatov nima vpliva. Od leta 1972 so na vseh predsedniških 
nominacijah zmagali tisti kandidati, ki so uspešno nastopili na strankarskih predvolitvah 
(Briški, 2009). 
2.1 LOKALNE STRANKARSKE VOLITVE (CAUCUSES) 
V državah, kjer nimajo primarnih volitev, na isti dan po vseh vaseh in mestih organizirajo 
manjša zborovanja (caucuses) vseh volivcev določene stranke, kjer izvolijo predsedniške 
kandidate in izberejo delegate, ki jih bodo predstavljali na sestankih večjih enot in kasneje 
tudi na ravni države (Areh, 2004). 
2.2 PREDHODNE VOLITVE (PRIMARIES) 
Ena izmed posebnosti ameriškega volilnega sistema so prav gotovo t. i. predhodne volitve 
(angl. Primaries). Njihov namen je, da izberejo kandidate za splošne volitve. V Sloveniji 
kandidate določijo kar vodje političnih strank, v ZDA pa bi takšen sistem močno okrnil 
pasivno volilno pravico državljanov, saj se po navadi potegujeta za predsedniški stolček le 
dve stranki. Predhodne volitve tako omogočajo, da imajo v ZDA več predsedniških 
kandidatov, le na glavnih oziroma splošnih volitvah se pomerita dva najuspešnejša 
kandidata. Kdor si želi kandidirati na predhodnih volitvah, si mora sam organizirati 
predvolilno kampanjo. Politične stranke so po večini nevtralne, dokler se ne ugotovi, 
kateri od njihovih članov bo zmagovalec in bo kandidiral na končnih volitvah. 
Tak sistem predhodnih volitev ni enak za vse zvezne države. V 23 državah poznajo tako 
imenovane odprte primarne volitve, kar pomeni, da na teh volitvah lahko sodeluje vsak 
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volivec ne glede na to, ali je član stranke ali ne. V 24 zveznih državah pa veljajo zaprte 
primarne volitve – volivci se morajo deklarirati kot člani ene od strank, če želijo sodelovati 
na volitvah. Posamezni volivec lahko tako sodeluje le na primarnih volitvah svoje stranke. 
Cilj takega sistema je zagotoviti, da je zmagovalec volitev izbran le iz vrst članov svoje 
stranke in tako onemogočiti spodkopavanje pripadnikov druge stranke, na primer 
namerno glasovanje za najšibkejšega kandidata ali celo vsiljevanje svojega. 
2.3 REGISTRACIJA VOLIVCEV 
Naslednja posebnost ameriških predsedniških volitev je obvezna registracija volivcev. 
Volivci v ZDA se morajo pred volitvami registrirati. Registracija je potrebna zaradi velike 
mobilnosti prebivalstva, velikosti države in slabega nadzora oblasti nad migracijami. Njen 
namen je izdelati volilne imenike in preprečiti možne zlorabe, kot sta večkratno 
glasovanje ali glasovanje oseb, ki ne izpolnjujejo pogojev za sodelovanje na volitvah. Z 
registracijo se preverja, ali posameznik izpolnjuje vse pogoje za volivca (Ferfila & Kos, 
2002).  
2.4 ELEKTORSKI SISTEM 
Tretja in najverjetneje največja posebnost ameriškega volilnega sistema pa je elektorski 
sistem. Po primarnih volitvah sledijo končne ali splošne volitve, kjer se pomerita dva 
kandidata, ki sta zmagala na predvolitvah svoje stranke. Volitve se po tradiciji začnejo 
»prvi torek po prvem ponedeljku v novembru vsako četrto leto po prejšnjih predsedniških 
volitvah« (Ferfila & Kos, 2002, str. 203). Zanimivo je to, da volitve ne potekajo 
neposredno, saj Američani ne volijo predsednika in podpredsednika, ampak namesto tega 
v vsaki zvezni državi volijo elektorje (Briški, 2009, str. 32). Vsaka zvezna država ima enako 
število elektorjev, kot je skupno senatorjev in kongresnikov v tej državi. Glasove seštevajo 
po sistemu »zmagovalec pobere vse«, kar pomeni, da v posamezni zvezni državi kandidat, 
ki zmaga, dobi vse elektorske glasove tiste države, ne glede na to, koliko volivcev je 
glasovalo za posameznega kandidata. Edini državi, ki predstavljata izjemo v sistemu, sta 
Nebraska in Maine; tukaj velja pravilo, da tisti, ki je dobil največ glasov, dobi dva 
elektorska glasova, zmagovalec vsakega kongresnega okrožja pa enega (Briški, 2009). V 
praksi lahko pride tudi do situacije, da zmaga kandidat, za katerega ni glasovala večina 
Američanov, ampak je dobil večino glasov elektorjev.  
2.5 AMERIŠKI DVOSTRANKARSKI SISTEM 
Po navadi je za predsednika ZDA izvoljen demokrat ali republikanec. Razlog, da v ZDA še 
vedno prevladuje dvostrankarski sistem, pa najdemo v načinu delovanja sistema 
kongresnih in predsedniških volitev. V ameriškem večinskem volilnem sistemu ima vsaka 
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država določeno število elektorjev. Kandidat, ki prejme večino glasov elektorjev, dobi vse 
(McDonald, 2016).  
Pred več kot 150 leti so ZDA oblikovale dvostrankarski sistem z dvema močnima 
nasprotujočima si strankama in ideologijama; stranka, ki je hotela omejiti ljudsko oblast , 
se je imenovala »Federalna stranka«, njena nasprotnica pa je bila »Republikanska 
stranka«. 
Danes se isti stranki imenujeta Republikanska in Demokratska stranka, vendar so se njuna 
stališča od ustanovitve do danes močno spremenila. Manjše oziroma »tretje« stranke so 
ravno tako prisotne, vendar po navadi na volitvah ne dosežejo pomembnih rezultatov. 
Kljub temu pa je njihovo sodelovanje na volitvah pomembno za ameriško politično 
dogajanje in oblikovanje javnega mnenja (Shmoop, 2018).  
Ameriške stranke niso posebej pragmatične, zato imajo vsi predsedniški kandidati 
možnost sestaviti svoj politični program, ki je neodvisen od strankarske ideologije. Stranki 
načeloma zagovarjata zmerna stališča, nista ideološki in privlačita pozornost ter podporo 
številnih skupin državljanov. Stranki tudi nista strukturno centralizirani (Heineman, 
Peterson & Rasmussen, 1995, str. 90). 
2.6 POTEK VOLITEV V ZDA 2016 
58. predsedniške volitve v ZDA so potekale 8. novembra 2016, ko so Američani izbrali 
predsednika in podpredsednika države. Celoten proces izvolitve predsednika pa traja skoraj 
celo leto. Februarja 2016 so v ZDA začele potekati primarne volitve, na katerih so demokrati in 
republikanci izbrali uradnega predsedniškega kandidata. Ko so kandidati izbrani, se začnejo 
glavne ali splošne volitve, na katerih Američani odločajo, kdo bo naslednji predsednik 
ZDA. 
2.6.1 Predhodne volitve 2016 
V Republikanski stranki je bilo za nominacijo kandidata potrebnih 1.237 delegatov od 
skupno 2.472 delegatov. Za nominacijo so se potegovali naslednji kandidati: Ted Cruz, Jeb 
Bush, George Pataki, Ben Carson, Lindsey Graham, Chris Christie, Carly Fiorina, Jim 
Gilmore, Mike Huckabee, Bobby Jindal, John Kasich, Rand Paul, Rick Perry, Marco Rubio, 
Scott Walker, Rick Santorum in Donald Trump. 
V Demokratski stranki pa je bilo potrebnih 2.382 delegatov od skupnih 4.763. 
Demokratski kandidati so bili naslednji: Martin O'Malley, Hillary Clinton, Bernie Sanders, 
Jim Webb, Lincoln Chafee in Lawrence Lessig.  
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V Republikanski stranki se je za predsedniškega kandidata potegovalo 17 tekmecev, kar je 
največje zabeleženo številko kandidatov v zgodovini republikancev.  
Na primarnih volitvah je svoj glas oddalo več kot 57,6 milijona Američanov oziroma 28,5 
% volilnih upravičencev. Predhodne republikanske volitve 2016 so zabeležile največjo 
udeležbo na primarnih volitvah po letu 1980. Udeležba se je opazno zmanjšala po tem, ko 
je Donald Trump zmagal v Indiani, zadnja dva protikandidata – Ted Cruz in John Kasich pa 
sta izstopila iz tekme. Udeležba na prvih 29. republikanskih primarnih volitvah je bila 
zabeležena v povprečju v 16,6 %. Po tem, ko so raziskave začele namigovati, da je Trump 
postal verjetni republikanski nominiranec, pa je povprečna udeležba v zadnjih devetih 
zveznih državah znašala zgolj 8,4 % (Desilver, 2016). 
V demokratskem štabu se je razgrela bitka med Hillary Clinton in Berniejem Sandersom. 
Zadnji dan, preden so se izvedle predhodne volitve v zadnjih petih zveznih državah, je 
Hilary Clinton osvojila nominacijo in s tem postala prva ženska v ameriški zgodovini, ki je 
prejela uradno predsedniško kandidaturo ene izmed dveh največjih političnih strank. 
Udeležba pri demokratih pa je znašala 14,4 %, kar ni ravno blizu rekorda 19,5 % iz leta 
2008 (Desilver, 2016). 
Zmagovalca primarnih predsedniških volitev leta 2016 sta bila republikanec Donald Trump 
in demokratka Hillary Clinton (BBC News, 2016). Hillary Clinton je bila uradno razglašena 
za predsedniškega kandidata 26. julija 2016 na demokratski konvenciji v Philadelphii 
(Ballotpedia, 2016). Donald Trump pa je sprejel republikansko nominacijo za 
predsedniškega kandidata 22. julija 2016 na republikanski konvenciji v Clevelandu (The 
New York Times, 2016). Na konvenciji politična stranka potrdi in imenuje svojega 
predsedniškega kandidata. Konvencija služi temu, da se legitimizirata kandidat in proces 
imenovanja kandidata, saj stranka tako pokaže svojo enotnost in poudari svoja načela 
(Ferfila & Kos, 2002, str. 350). 
Drugi kandidati 
Bitka za predsedniški stolček po navadi poteka med demokrati in republikanci. Za mesto 
predsednika države pa se lahko potegujejo tudi druge politične stranke. Leta 2016 je torej 
tekmovalo še sedem kandidatov, ki so predstavljali manjše stranke, vendar žal možnosti 
za uspeh niso imeli. Ti kandidati so bili (Russell, 2016): 
 Gary Johnson (Libertarian Party), 
 Alyson Kennedy (Socialist Workers Party), 
 Jill Stein (Green Party), 
 Darrell Castle (Constitution Party), 
 Gloria La Riva (Party for Socialism and Liberation), 
 Farley Anderson (Independent American Party) in 
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 James Hedges (Prohibition Party). 
2.6.2 Splošne volitve 2016 
Američani so 8. novembra 2016 izvolili republikanskega kandidata Donalda Trumpa za 45. 
predsednika države. Kongres pa je nato 6. januarja 2017 uradno potrdil Donalda Trumpa 
kot zmagovalca predsedniških volitev (Schleifer, Walsh & Barrett, 2017). 
Na ameriških predsedniških volitvah 2016 je zmagal torej Donald Trump, kljub temu, da je 
za Hillary Clinton glasovalo skoraj tri milijone ljudi več. Hillary je sicer dobila 232 
elektorskih glasov in 48,5 % volilnega glasu, vendar je Trump prevladal v 30 zveznih 
državah in tako osvojil 306 elektorskih glasov od 538, pripadalo pa mu je 46,4 % volilnega 
glasu (The New York times, 2016). S tem je postal peti predsednik v zgodovini, ki je sicer 
izgubil »popular vote«, vseeno pa zmagal na volitvah. Zelo pomembna je bila zmaga v 
štirih tradicionalno odločilnih državah (angl. swing states) – v Floridi, Ohiu, Severni 
Carolini in Iowi. Zanimiv preobrat se je zgodil tudi v treh tradicionalno modrih državah 
(angl. blue wall), ki niso glasovale za republikanskega kandidata desetletja, na volitvah 
leta 2016 pa so podarile svoje glasove republikancu Trumpu. Te države so naslednje: 
Michigan, Pensilvanija in Wisconsin.  
Slika 1: Elektorski zemljevid splošnih predsedniških volitev ZDA 2016 
 
Vir: Anamontiel Studio (2018) 
S slike je razvidna elektorska zmaga Donalda Trumpa. Zmagal je v več kot 2.600 okrožjih 
po vsej državi, poleg tega pa je prepričal več kot 62 milijonov Američanov, s čimer se je 
zapisal med republikanske kandidate z največ volilnih glasov (The White House, 2018). 
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3 POLITIČNO KOMUNICIRANJE 
Politično komuniciranje je zelo širok pojem, saj ne zajema samo političnih tem, temveč 
tudi druge družbene teme. Pomembno je poudariti politično komuniciranje v obdobju 
volitev, saj se takrat politiki najbolj osredotočajo na prepričevanje volivcev, volivci pa se 
poglobijo v razpravljanje z drugimi in končno izrazijo svojo odločitev na volitvah.  
3.1 ZNAČILNOSTI POLITIČNE KOMUNIKACIJE 
 Usmerjenost na takojšnje učinke  
Značilna je kratkotrajna usmerjenost, predvsem za volilne kampanje, ki trajajo samo 
določen in kratek čas. Akterji želijo doseči praktične in takojšnje učinke, zaradi hitrega 
spreminjanja javnega mnenja. Njihov uspeh je odvisen tudi od hitro spreminjajoče se 
pozornosti množičnih medijev.  
 Usmerjenost k občinstvu  
Politike zanima predvsem interes, da pridobijo podporo javnosti. Politična sporočila so 
zato usmerjena na ciljno občinstvo. Takšno komuniciranje je odvisno od pripravljenosti 
političnih medijev, da posredujejo politična sporočila posameznih politikov. Tisto, kar 
naredi komunikacijo politično, ni toliko vir sporočila kakor njegov namen (Ferfila & Kos, 
2002, str. 115). 
 Ciljna usmerjenost  
Politična dejavnost vedno stremi k določenemu cilju, kot je na primer izboljšanje ugleda 
ali prepoznavnosti političnih akterjev, ki oglašujejo določene ideje. Cilj volilnih kampanj je 
vzbuditi zaupanje v političnega kandidata. Volivcem skušajo prikazati kandidata kot 
nosilca pametnih predlogov in družinskih vrednot.  
 Pomembnost množičnih medijev  
Ker so mediji tako imenovana »četrta veja oblasti«, ki pozorno spremlja prve tri veje – 
zakonodajno, izvršilno in sodno oblast, jih želijo politiki podrediti lastnim interesom. 
Institucija ustavno zagotovljene svobode in neodvisnosti medijev pomembno sodeluje pri 
demokratizaciji Amerike in predstavlja enega izmed glavnih ciljev političnih medijev v 
ZDA. Politični mediji poleg poročanja vodijo tudi v političnem dogajanju. V praksi ameriške 
politike je pomembno, da se je politik sposoben hitro odzvati na zahteve in gibanja, ki jih 
pokažejo javnomnenjske raziskave.  
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3.2 RETORIKA IN POLITIČNI DISKURZ 
Retorika je veda, ki nam daje napotke o bistvenih jezikovnih elementih ter o logičnem, 
razumljivem in učinkovitem oblikovanju govora.  
Ameriška bitka za predsedniški stolček je prikaz edinstvenega sistema predsedniške 
tekme, kjer se zaradi dolžine volilne tekme kandidati več kot leto dni intenzivno ukvarjajo 
z nastopi in govori. Retorične spretnosti so tiste, ki govorcu omogočajo, da mu množica 
prisluhne, razmišlja o njegovih idejah in se z njim poistoveti. V ameriškem razumevanju 
demokracije je predsedniška retorika ena izmed najpomembnejših moči, ki jih ima 
predsednik na voljo. 
Razumevanje predsedniške retorike je pomembno tudi zaradi njenega vpliva na 
oblikovanje medijske in javne podobe ter zaradi zgodovinskega vidika, kjer je že sam izbor 
določenih retoričnih tem pred drugimi že večkrat vplival na verjetnost izvolitve 
določenega predsedniškega kandidata. Predsedništvo je tako postalo primarna in 
esencialna retorična ter prepričevalna institucija (Denton & Hahn, 1986, str. 10). V 
ameriških predvolilnih kampanjah uporabljajo atraktivno retoriko in s tem naredijo 
kampanjo skorajda cirkuško, kar dejansko zabava občinstvo. Zato se tudi vedno več 
strokovnjakov sprašuje, kam gredo predsednikove javne izjave v ZDA, saj prek njih javnost 
ne dobi prave politične informacije. Bolj je v ospredju predsednikova osebnost v ustrezno 
»sfrizirani« podobi kakor resnična vsebina posamezne politike. 
Najpogostejše strateške uporabe političnega jezika so: 
 argumentacija in prepričevanje (Politična retorika je usmerjena na spreminjanje 
vrednot, stališč in prepričanj.);  
 krepitev prepričanj (Večina politične komunikacije se ne ukvarja s spreminjanjem 
političnih stališč, temveč z utrjevanjem obstoječih.); 
 inokulacija (To je strategija sporočanja, ki poskuša povečati odpornost glede 
spreminjanja stališč. S krepitvijo obstoječih stališč postanejo posamezniki 
odločnejši v svojih prepričanjih. To predstavlja pomemben del v političnih 
kampanjah pri povečevanju odpornosti za vpliv političnih nasprotnikov.); 
 identifikacija (Politiki poskušajo neverbalno in verbalno pokazati, da razumejo 
svoje volivce in so jim podobni po vedenju, vrednotah in prepričanjih.); 
 polarizacija (Najbolj neposredna metoda polarizacije je ta, da nasprotnika in 
njegovo ideologijo enostavno označiš kot slabo. Polarizacijska retorika in teme 
delijo ljudi znotraj posamezne skupine in prispevajo k razčlenjevanju dejavnosti, 
stališč in ideologije.); 
 izraznost (Politični jezik in večina političnih simbolov so ekspresivni po naravi. Jezik 
omogoča izraziti posebne politične ideje, frustracije, strah, uspehe ali poraze. 
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Vedno bolj pomembna postaja njegova zabavna ekspresivnost v ameriški 
popularni kulturi.); 
 etiketiranje (Opredeljevanje tem, raznih politik in politikov nas prisiljuje, da 
opravimo določena vrednotenja in zavzamemo določena stališča. Volilne 
kampanje so pravzaprav tekmovanja med kandidati in čigava opredelitev družbene 
stvarnosti bo prevladala. ); 
 moč (Moč v političnem jeziku se kaže na več načinov: prek argumentov, ki 
legitimizirajo vladavino oblasti, prek pozivov k moralni avtoriteti, prek opisov 
primernega vedenja … Ko preučujemo moč, je treba posvetiti posebno pozornost 
temu, kako je kaj rečeno in tudi, kaj je rečeno.); 
 dramatičnost (Veliko političnih dogodkov vsebuje sestavine dramatičnosti. Drama 
spada pod del komunikacijskega procesa, v katerem se oblikujejo javne teme.). 
3.3 TRUMPOV NAČIN KOMUNICIRANJA MED VOLITVAMI V ZDA LETA 2016 
Pri javnih nastopih Donalda Trumpa se zdi, da jezik in retoriko jemlje kot predstavo, v 
kateri krši pravila političnega diskurza. V nastopih namreč kaže svoja čustva, s katerimi se 
skuša povezati s svojim ciljnim občinstvom, ki naj bi bili belci srednjega razreda, ki so 
zaradi izgube službe jezni na politične in ekonomske elite ZDA.  
V Trumpovih govorih lahko zaznamo uporabo sovražnega govora, usmerjenega proti 
imigrantom in političnim protikandidatom. Njegova retorika je polna rasističnih in 
seksističnih izjav, s katerimi žali priseljence, predvsem Mehičane in muslimane, novinarje, 
svoje politične tekmece, ženske in kogar koli, ki si je drznil kritizirati njega ali njegovo 
politiko. S poudarjanjem trenutne politične situacije in nekorektnosti se je oddaljil od 
drugih kandidatov, ki so v očeh volivcev del političnih elit in se jim predstavil kot kandidat 
ljudstva.  
V številnih govorih je močno poudarjal, kakšna napaka so bili prostotrgovinski sporazumi, 
ki jih je sprejel nekdanji predsednik Bill Clinton – mož Trumpove največje nasprotnice. 
Sporazume je celo označil za Ameriki popolnoma škodljive: »NAFTA je bil najslabši 
gospodarski sporazum v zgodovini, vstop Kitajske v Svetovno trgovinsko organizacijo pa je 
omogočil največjo krajo služb v zgodovini« (The New York Times, 2016). 
Volivce je prepričeval z obljubljanjem tistega, česar so si najbolj želeli – vrniti moč nazaj v 
roke ljudstva: »Čas je, da posebni interesi nehajo bogateti. Čas je, da obogati ameriško 
ljudstvo« (Politico, 2016a). 
Svojo največjo tekmico na predsedniških volitvah, Hillary Clinton, je predstavil kot 
pripadnico in zaveznico washingtonskega klana. Razkritje skrivnih govorov Clintonove z 
bankami z Wall Streeta je Trump uporabil kot dokaz o povezanosti in sodelovanju 
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Clintonove s skorumpiranim Wall Streetom in Washingtonom: »Popolnoma jo imajo v 
lasti in to se ne bo nikoli spremenilo« (Politico, 2016b). Z blatenjem Clintonove si je hkrati 
utrjeval ugled s poudarjanjem svoje poštenosti: »Obstaja razlog, zakaj upravljavci skladov 
donirajo kampanji Hillary Clinton in ne moji. Vsi bogatijo na račun pokvarjenega sistema in 
tisti, ki si ne želijo sprememb, mečejo svoj denar Hillary Clinton. Moja kampanja stoji na 
mojem lastnem denarju in na manjših dolarskih vsotah patriotskih državljanov« (YouTube, 
2016). Njegova kampanja ravno tako ni bila popolnoma samofinancirana; 
prednominacijsko kampanjo je res v velikem deležu sam plačal, a je od junija naprej ta 
delež znašal zgolj okrog 7 % (Blumenthal, 2016). 
Zanimivo je bilo tudi Trumpovo izmišljanje žaljivih nadimkov, ki gredo hitro v uho, ki pa so 
postali del uspešne strategije kampanje. Po njegovih besedah so v boju za predsedniški 
stolček z njim tekmovali Lažnivi Ted, Mali Marco, Jeb »nizkoenergijski« Bush, Pokvarjena 
Hillary, Brezsrčna Hillary, Nestabilna Hillary in Lažniva Hillary. 
Novembra 2015 je z islamofobično izjavo obtožil na tisoče muslimanov, da so se veselili, 
ko se je zgodil eden izmed največjih terorističnih napadov v ZDA (napad na Svetovni 
trgovinski center): »Na drugi strani New Jerseyja, kjer je velika arabska populacija, so 
ljudje veselo vzklikali« (Nuzzi, 2017). Trump ni skrival svoje negativne nastrojenosti proti 
muslimanom, nasprotno – po strelskem napadu v Kaliforniji je obljubil, da bo v primeru 
izvolitve zahteval popolno prepoved vstopa v državo za vse muslimane. Izjavil je tudi, da 
bo znotraj nacionalnega imigracijskega in carinskega urada ustanovil posebno oboroženo 
enoto za deportacije, ki bo odstranila najbolj nevarne ilegalne imigrante iz države 
(DelReal, 2016). 
Vsi njegovi govori so polni samovšečnih in samohvalnih izjav. To lahko razberemo na 
primer iz izjav, ko je obljubil rast delovnih mest: »Število služb bo naraščalo, kot niste 
videli še nikdar. Jaz sem zelo dober za službe. V bistvu bom najboljši predsednik za službe, 
kar jih je Bog kdaj ustvaril. To vam lahko zagotovim« (Miller, 2016). Drugo absurdno 
hvaljenje je prikazano v izjavah: »Jaz sem zdaleč najuspešnejša oseba, ki je kdajkoli 
kandidirala za predsednika. Še nikoli ni bil nihče bolj uspešen od mene« (Rushe, 2015). 
»Imam najboljši temperament oziroma zagotovo enega izmed najboljših temperamentov 
od vseh, ki so kdajkoli kandidirali za predsedniško pisarno. Kdajkoli« (Smith & Struyk, 
2016). 
V njegovih izjavah velikokrat opazimo sovražno retoriko z uporabo islamofobičnih, 
rasističnih in diskriminatornih izjav. Potencialne volivce, ki naj bi bili modri ovratniki, belci 
srednjega razreda, namenoma naslavlja kot domoljubno ameriško ljudstvo, tujce naslavlja 
kot nevarne ilegalne priseljence: »Ne nazadnje, in kar je zelo pomembno, je to, da 
moramo takoj prekiniti priseljevanje iz katere koli države, ki je ogrožena s terorizmom, 
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dokler ne bodo vzpostavljeni zanesljivi nadzorni mehanizmi. Nočemo jih v svoji državi« 
(McCarthy & Bixby, 2016). 
S populističnimi predlogi je želel volivcem vzbuditi občutek upanja, da bodo na takšen 
način pridobili nazaj občutek varnosti, službe, ki naj bi jih izgubili na račun priseljencev in 
selitve proizvodnje v tuje države.  
3.3.1 Analiza Trumpovih objav na Twitterju 
Donald Trump je med svojo kampanjo redno uporabljal socialna omrežja, kot so Twitter, 
Facebook, YouTube in Instagram (Pew Research Center, 2016). Na svojem profilu na 
Twitterju in Facebooku je večkrat uporabil sovražen govor, kjer je delil negativne izjave o 
svojih nasprotnikih.  
V svojih govorih in objavah na socialnih omrežjih je velikokrat uporabljal tudi fraze, kot so: 
»veliko ljudi pravi« (Twitter, 2018) ali »verjemite mi« (Twitter, 2018), s katerimi namiguje, 
da ima izkušnje s tem, o čemer govori ali pa poudarja, da se veliko ljudi strinja z njim, zato 
se posledično njegovi argumenti zdijo bolj zaupanja vredni.  
Vsak napad na njegovo retoriko ali politiko je kot spretni manipulator medijev obrnil v 
lastno korist. S svojimi tviti se je predstavil tudi kot žrtev, ki trpi za dobro višjega cilja: »Če 
bi ogabni in pokvarjeni mediji o meni poročali odkrito in ne bi pripisovali napačnih 
pomenov mojim besedam, bi vodil Hillary za 20 odstotkov« (Twitter, 2018). S to objavo je 
želel svojim volivcem sporočiti, kako mediji manipulirajo z novicami in ga predstavljajo v 
slabi luči, vendar je vseeno pripravljen sprejeti vse »udarce« za dobro volivcev. 
McConnell je analiziral Trumpove tvite in ugotovil, da le 32 % vseh tvitov temelji na 
preverljivih podatkih in dejstvih. Druge objave so večinoma Trumpove osebne izkušnje in 
opažanja ter empirično težje preverljiva dejstva (McConnell, 2015, str. 53). Njegovi tviti ne 
poudarjajo nobenih etičnih in moralnih vrednot, razen omenjene domoljubnosti, družine 
in poštenosti. 
3.3.2 Posebnosti Trumpove retorike 
Trumpova retorika ima kar nekaj posebnosti, in te so naslednje:  
 Donald Trump uporablja majhen, osnovni besednjak. Ni videti, da gre za zavestno 
strategijo, vendar deluje, četudi bi bila. 
 Njegovo črkovanje, skladnja in interpunkcija so porazni. V svojih objavah na 
socialnih medijih, predvsem na Twitterju, uporablja kričeče pisanje z veliko 
začetnico, napačno črkovanje in navedke, uporabljene za poudarek neglagolskih 
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eksklamacij. Pri govorih je opaziti nagnjenost k povedim, katerih besede niso v 
primernem vrstnem redu, in refleksivno repeticijo. 
 Njegova retorika temelji tudi na nabitih in praznih pridevnikih ter prislovih. Stvari 
so »neverjetne«, »čudovite«, »najboljše« ali pa »lažne« in »krivične«. Ogromno 
uporablja ojačevalce, kot so npr. »zelo, zelo, zelo čudovito, neverjeten razvoj« ipd. 
(Leith, 2017).  
Omenjene posebnosti so del komunikacijske strategije. Preprost jezik doseže največja 
občinstva in načeloma predstavlja iskrenost. Človeški pristop, kratke besede in preprosta 
skladnja so bili od nekdaj zmagovalne prednosti predsednikov. S Trumpovega govora so 
ljudje odhajali z občutkom, ne pa z argumentom (Leith, 2017).  
Populisti, kot je Donald Trump, hočejo govoriti, kot govori večina volivcev, zato pogosto 
uporabljajo izraze in fraze, ki niso slovnične in se zdijo priljubljeni. Uporabljajo jih tudi 
zato, da poslušalci bolj pozorno poslušajo. Volivci morajo za smiselno interpretacijo besed 
govoru namenjati večjo pozornost. To je tudi razlog, da so poslušalci lažje prepričani.  
Edward Schiappa, profesor retorike in medijev, trdi, da preprostost Trumpovega jezika 
privlači ljudi. Njegovi govori so priljubljeni med manj izobraženimi državljani, ki imajo raje 
preprostost. Trumpovi govori in izjave dajejo vtis, da je politika preprosta. Volivci, ki 
nimajo želje po raziskovanju določenih tem, bodo povedi, kot so »Pošteno bi jih 
zbombardiral.« ali »Zgradil bi zid.« razumeli kot rešitev svojih problematik (Goldhill, 
2017). 
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4 PREDVOLILNA KAMPANJA 
Volilna kampanja predstavlja vse oblike politične oglaševalske vsebine in druge politične 
propagande, katerih namen je vplivati na odločanje volivcev pri glasovanju na volitvah.  
Predsedniški kandidat prek svoje kampanje potencialnim volivcem sporoča informacije o 
sebi, svojem programu in osebnostnih prepričanjih. Volilna kampanja je prostor, kjer 
lahko razpravljamo o obstoječi politiki, kandidatovi ideji in načinu vodenja, ki ga kandidat 
zagovarja. Pomemben del kampanje predstavljajo komuniciranje med volilno kampanjo, 
načrt kampanje, vsebina volilnega programa, raziskave javnega mnenja, financiranje 
kampanje, podoba kandidata in odnos z mediji ter sodelovanje s političnimi strokovnjaki.  
4.1 KOMUNICIRANJE V PREDVOLILNI KAMPANJI 
Velik del predvolilne kampanje predstavlja komunikacija s potencialnimi volivci. 
Komunikacija poteka med kandidatom, politično stranko in volivci. Strankin kandidat v 
predvolilni kampanji pooseblja stranko in predstavlja njen program ter poskuša vplivati na 
volivce. V kampanji se politične stranke predstavljajo in delujejo zase, za svoj program in 
za svoje kandidate ter si poskušajo ustvariti določen imidž. V političnih kampanjah je 
treba izkoristiti vse oblike komuniciranja in učinkovati na vsa čutila. 
4.1.1 Kanali/vrste komuniciranja 
V komunikaciji se uporabljajo različni kanali, zato tudi komuniciranje delimo na več vrst:  
 Tradicionalna orodja: se delijo na enosmerna in dvosmerna orodja. Med 
enosmerna komunikacijska orodja spadajo plakati, posterji, oglasi v tiskanih 
medijih in drugi »oglaševalski dodatki«, kot so baloni, majice, nalepke, svinčniki, 
obeski za ključe itn. Pod dvosmerno komunikacijo spadajo razne peticije, javna 
srečanja, banketi, zbori in tudi klicanje volivcev po telefonu. 
 Avdio-vizualna orodja: so radio, razna video orodja, internet in televizija. Televizija 
predstavlja dandanes glavni medij informiranja volivcev o kandidatih in strankah v 
demokratičnih državah.  
 Metode direktnega marketinga: sem spadata direktna pošta in telefonski 
marketing, kjer s klicanjem volivcev ugotavljamo in preverjamo njihove 
naklonjenosti do posameznih kandidatov oziroma strank. Tudi v to skupino spada 
komuniciranje prek »novih medijev« – radia, videa, televizije in interneta (Maarek, 
1995, str. 89–156).  
 Metoda osebnega stika: je posebej učinkovita, saj predstavlja prisotno 
prepričevalno moč kandidata, čar osebnega stika, fleksibilnost, metodo 
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prijateljskega prepričevanja in sklicevanje na trajno prijateljstvo ter osebno pomoč 
v socialni stiski (Vreg, 2000, str. 161).  
4.2 NAČRTOVANJE IN POTEK KAMPANJE 
Kampanja predstavlja zaporedje operacij, s katerimi se doseže neki določen rezultat. To je 
tekmovanje, pri katerem je vedno nekdo zmagovalec, nekdo pa poraženec (Ferfila & Kos, 
2002). Volilna kampanja je tudi politična dejavnost, povezana s pridobivanjem volilnih 
glasov, volilnimi procesi in volitvami.  
4.2.1 Strategija kampanje 
»Strategija v predvolilni kampanji je umetnost uporabe vse moči štaba za dosego cilja: 
zmage na volitvah. Vključuje uporabo in tesno povezanost ekonomske, politične, 
kulturne, družbene, moralne, duhovne in psihološke moči, ki je na razpolago 
predvolilnemu štabu« (Šinkovec & Novak, 1990, str. 9). 
Strategija prikazuje način »uporabe« kandidata in razpoložljivih virov za predvolilno 
kampanjo, ki naj bi poudaril njegove prednosti in skril njegove slabosti. Strategija določa 
časovni okvir, zaporedje, intenzivnost in prepričljivost posredovanja sporočil o svojem 
kandidatu, ki bi morala prepričati volivce, naj glasujejo zanj. Za prepričevanje volivce 
lahko poudarimo integriteto kandidata, njegove izkušnje, predanost in njegovo ideološko 
ali strankarsko pripadnost oziroma kombinacijo obojega. S tem sporočilom želimo začrtati 
ločnico med svojim kandidatom in protikandidatom ter v boljši luči prikazati svojega 
varovanca. Pri izbiranju strategije se kandidat osredotoči na želje volivcev, lastno politiko, 
na predstavljanje lastnega imidža ali pa na zadovoljevanje potreb volivcev po pripadnosti 
določeni politični opciji (Vreg, 2004, str. 121). 
4.2.2 Analiza političnega okolja 
Razvoj in oblikovanje predvolilne kampanje se začneta z analizo političnega trga. 
Analizirati moramo politične sile v javnosti, opraviti moramo raziskave javnega mnenja, 
programa in kandidatov nasprotnih strani. Ravno tako moramo raziskati volilno 
kredibilnost kandidata in njegovih tekmecev ter identificirati lastnosti kandidata in 
protikandidatov (Vreg, 2004).  
Strateško okolje zajema politične stranke, interesne skupine, volivce, finance, nadzor nad 
informacijami in televizijo. Politična stran strateškega okolja je sestavljena iz strankarske 
opredeljenosti, števila tekmecev, pravil nominacije in vedenja volivcev. Družbena stran pa 
vsebuje družbene problematike, nepredvidene dogodke in problematike, ki jih »ustvarijo« 
kandidati. Med družbene tematike, ki lahko oblikujejo ton volilnega boja, spadajo 
gospodarstvo, vojna, splav … Pomemben del predstavljajo tudi volilni zakoni, ki so še zlasti 
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pomemben dejavnik v predpreliminarnem obdobju, ko se kandidati odločajo o tem, v 
katerih državah intenzivneje voditi predvolilne kampanje in v katerih ne.  
Raziskava okolja predstavlja bistven korak pri načrtovanju uspešne kampanje. Na podlagi 
zbranih informacij in opravljenih analiz lahko strokovnjaki nato oblikujejo politično 
kampanjo (Maarek, 1995). 
4.2.3 Segmentacija volivcev in pozicioniranje kandidata 
Po analizi političnega trga je treba ustrezno razčleniti še volilni trg. Volilni trg ni homogen, 
ampak je sestavljen iz številnih segmentov volivcev, ki so različno problemsko in 
osebnostno orientirani. Naloga političnih svetovalcev in strokovnjakov kampanje je, da 
prepoznajo te različne segmente in izberejo tiste, na katere želijo vplivati (Kotler & Kotler, 
1999). Nemogoče je namreč, da bi z istim sporočilom zadovoljili interese vseh volivcev. 
Volivce delimo na TRI skupine (Šinkovec & Novak, 1990): 
 Zanesljive volivce: volivci, ki bodo zagotovo volili našega kandidata; 
 neopredeljene volivce: volivci, ki so predvsem apolitični in se pogosto zadnji 
trenutek odločijo, komu bodo dali svoj glas; 
 nevolivce: to so volilni upravičenci, ki ne bodo volili in tudi volivci, ki bodo svoj glas 
oddali konkurenčnemu kandidatu. 
Delo političnih strategov je, da morajo oceniti, kateri segmenti imajo največ možnosti, da 
prispevajo k volilnemu uspehu kandidata (Vreg, 2004, str. 117). Pri tem pa poteka v 
predvolilni kampanji boj za neopredeljene volivce in nevolivce. Raziskave so namreč 
pokazale, da napori kampanje le redko vplivajo na spremembo odločitve volivcev, ki so se 
že na začetku odločili, komu bodo dali svoj glas. 
Po definiciji ciljne skupine volivcev sledi pozicioniranje kandidata. Pozicija je način, kako 
posameznik znotraj določenega segmenta vidi blagovno znamko v primerjavi s 
konkurenco z uporabo določenih deskriptorjev osebnostnih dimenzij (Foxall & Goldsmith, 
1994, v Vreg, 2004, str. 115). Pozicioniranje sporoča potrošnikom/volivcem na izbranih in 
opredeljenih segmentih, da je določen proizvod/kandidat ustrezen zanje, hkrati pa 
potrošnikom/volivcem v drugih segmentih sporoča, da proizvod/kandidat ne bo zadovoljil 
njihovih potreb« (Wells & Prensky, 1996, v Vreg, 2004, str. 116). 
4.2.4 Izbira glavnih tem kampanje 
Programi predsedniških kandidatov imajo pomembno vlogo oziroma vsebinsko in 
prepričevalno težo, saj kandidati z njimi predstavljajo svoja mnenja o določenih 
problemih, ki jih je treba prepoznati kot skupne probleme v nekem sistemu. Hkrati pa 
predstavljajo tudi možne alternativne rešitve teh istih problemov. 
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Po mnenju Maareka (2011, str. 5) je izbira teme kampanje proces, ki najbolj ogroža 
kandidatovo avtonomijo. Na njegovo kampanjo in na njegov izbor tem precej vplivajo 
njegovi svetovalci, ki najbolj zagovarjajo teme, ki so blizu volivcem in zanimive za medije.  
Pri oblikovanju političnega programa kampanje je torej pomembno, da je označen in 
napisan za ciljne segmente volivcev. Hkrati pa mora tudi biti usklajen s podobo kandidata, 
saj le tako lahko politični kandidat deluje prepričljivo in kredibilno. Program, s katerim se 
kandidat predstavi na volitvah, mora biti kratek in jedrnat (Šinkovec & Novak, 1990, str. 
15), saj manj kot je tem, bolj bo predvolilna kampanja učinkovita (Maarek, 2011, str. 54). 
Preveč tem lahko zmede volivce, saj si jih je tudi težko vse zapomniti, poenostavljene 
teme in sporočila pa olajšajo tudi njihovo predvajanje v množičnih medijih. 
4.2.5 Podoba kandidata 
Podoba kandidata predstavlja več kot le javno predstavo o kandidatu, vključuje namreč 
osebnost kandidata, njegovo uspešnost pri delu in stališča o problematikah. Oblikovanje 
učinkovite in uspešne podobe je glavna in najbolj sporna naloga političnih svetovalcev. 
Prej, ko kandidati sporočajo svojo podobo, več nadzora imajo svetovalci nad procesom 
oblikovanja podobe. Večina predsedniških kandidatov je bila na očeh javnosti že vrsto let, 
zato ne morejo ustvariti popolnoma novih podob, ampak jih lahko le popravijo in s tem 
združijo ter ustrezajo tako njihovi predsedniški kandidaturi kot tudi njihovi javni 
preteklosti. Osebne značilnosti kandidatov, ki so volivcem pomembne in všečne, se po 
navadi razlikujejo glede na razmere v državi. 
4.2.6 Politično svetovanje  
Pri vodenju uspešnih volilnih kampanj prevzemajo čedalje pomembnejšo vlogo politični 
svetovalci, ki so v procesu nastajanja sodobnih predvolilnih kampanj postali nepogrešljiv 
člen. Za njihovo strokovno in tehnično pomoč so politiki pripravljeni odšteti ogromno 
denarja (Kinsey, 1999, str. 113). Pojav političnih svetovalcev je pomemben z vidika 
oblikovanja pozitivne podobe političnih kandidatov, načrtovanja platforme kampanje, 
izvajanja raziskav in premišljenega oblikovanja promocijske strategije.  
Politični svetovalci so praktično usposobljeni, strokovno podkovani, imajo neprecenljive 
izkušnje iz prakse in znajo učinkovito uporabljati komunikacijska orodja. 
Njihova naloga je, da dobro spoznajo kandidata, saj mu le tako lahko dajejo koristne 
nasvete in navodila. Svetovalec mora analizirati glasove in razlagati raziskave, ustvariti 
kandidatu pravi imidž, pripraviti govore, opredeliti komunikacijsko strategijo, izbrati 
ustrezna sredstva in si izmisliti učinkovita sporočila in gesla (Vreg, 2004, str. 94). Hkrati 
mora znati pomagati predsedniškemu kandidatu tudi v zapletenih situacijah in primerih 
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nepredvidenih dogodkov ter svetovati, kakšne odnose naj vzdržuje s svojimi 
protikandidati. 
Vsi politični svetovalci so pomembni za uspešnost kampanje, vendar se po koncu volitev 
najbolj izpostavijo oblikovalci medijskih sporočil, saj je njihovo delo najbolj vidno. 
Velikokrat pa se pozabi na javnomnenjske raziskovalce, katerih raziskave predstavljajo 
podlago za oblikovanje kampanje in ki so v resnici najpomembnejši člen svetovalne ekipe 
(Vreg, 2004, str. 96). 
4.2.7 Financiranje kampanje 
Denar je eden izmed najpomembnejših dejavnikov uspeha v političnih kampanjah. Že 
uspeh na preliminarnih volitvah je odvisen od financiranja, sposobnosti zbiranja denarja 
in od položaja javnomnenjskih raziskav. Strokovnjaki za predvolilne predsedniške 
kampanje v ZDA trdijo, da so volitve postale velikanska dražba, kjer tekmujejo milijonski 
interesi za vpliv in dostop do kandidatov, ki imajo potencial, da postanejo predsedniki. 
V ZDA financiranje političnih kampanj uravnava Zakon o nacionalnih političnih kampanjah. 
Corrado in drugi strokovnjaki v sprejemu tega zakona vidijo začetek obdobja reform 
financiranja političnih kampanj.  
McCormick (1982) je mnenja, da je ta zakon prinesel revolucionarne spremembe glede 
financiranja političnih kampanj. V skladu z njim naj bi prispevki šli neposredno 
predsedniškim kandidatom namesto njihovim strankam. Kandidati tako niso več odvisni 
od podpore vplivnih strankarskih kolegov, kot so npr. odvetniki in računovodje.  
Kmalu pa se je izkazalo, da Zakon o nacionalnih političnih kampanjah ni dovolj, saj so 
stranke hitro našle »luknje« v zakonodaji. Začele so zbirati denar za javne razprave, 
povezane z volitvami, kjer je bila vidna »prednost« njihovega kandidata, vendar niso 
pozivale neposredno k izvolitvi določenega predsedniškega kandidata (Briški, 2009). 
Kasneje, leta 2002, je bil sprejet nov zakon, imenovan »Bipartisan Campaign Reform Act« 
(BCRA), ki je prinesel razne spremembe in dopolnitve pri financiranju kampanj. Zakon 
določa dodatne omejitve glede zbiranja denarja ter stremi k večji preglednosti glede 
zbiranja in trošenja denarja, namenjenega kampanji (Briški, 2009).  
ODBORI »PAC« in »527«  
Ker zakonodaja virom, kot so korporacije in sindikati, prepoveduje financiranje političnih 
kampanj neposredno, so začeli ustanavljati svoje politične odbore (Political Action 
Committee ali PAC), katerih cilj je zbiranje finančnih sredstev za določenega 
predsedniškega kandidata (Briški, 2009).  
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Odbore 527 (angl. Committees 527) pa predstavljajo razne nepridobitne organizacije, 
ustanovljene v skladu s 527. členom davčne zakonodaje, ki so oproščene plačevanja 
davkov. Razlika med temi odbori in odbori PAC je, da odbori 527 ne spadajo pod nadzor 
zvezne volilne komisije, ampak pod nadzor davčne uprave. 
4.3 JAVNOMNENJSKE RAZISKAVE 
Javnomnenjske raziskave predstavljajo glavno sestavino medijskega poročanja in vodenja 
kampanj. Zaslugo za večji pomen in uporabo javnomnenjskih raziskav lahko pripišemo 
sodobni tehnologiji, ki je povečala vrste in pogostost raziskav. V političnih kampanjah 
izvemo prek anket veliko potrebnih informacij o volivcih: kaj mislijo, kdo so, kako se 
počutijo in kako se bodo obnašali v volilni kabini. Politične kampanje se nato prilagodijo 
glede na rezultate anket. Rezultati anket lahko v določenih okoliščinah in pri določenih 
posameznikih vplivajo na politike, volivce, medije, politične elite in mnenjske voditelje. 
Ankete oziroma javnomnenjske raziskave vplivajo na zbiranje denarja predsedniških 
kandidatov, kandidatovo podobo, zagon, status in pričakovanja o kandidatovi predstavi. 
Vplivajo lahko na volilno udeležbo in motivirajo volivce, da poiščejo še dodatne 
informacije o kandidatih (Denton, 1994). 
Še pred začetkom kampanje omogočijo političnim svetovalcem identifikacijo ciljnih 
segmentov volivcev, oblikovanje teme kampanje in sporočila, s katerimi bodo učinkovito 
vplivali na izbrane segmente. Med politično kampanjo se z raziskavami preverja oziroma 
ugotavlja, katere dejavnosti in sporočila delujejo v smeri prepričevanja ali spodbujanja 
volivcev ter katere dele kampanje je treba spremeniti.  
Rademacher in Tuchfarber (1999, str. 203–205) ločita tri tipe raziskav: 
 Predvolilne raziskave (»BenchmarkPolls«): raziskave, ki so opravljene na začetku 
kampanje ali celo pred uradno objavo kandidature. Po navadi so vsebinsko 
obsežne, predstavijo nam stopnjo prepoznavnosti kandidatov kampanje, 
napovedujejo odziv volivcev na kandidate in njihove teme, odkrivajo močne in 
šibke točke kandidatov, kot jih dojemajo volivci – tako osebne, kot so ugled, 
značaj, osebnost, kot tudi politične. 
 Preverjalne raziskave (»Follow-Up Polls«): relativno krajše raziskave, ki pokažejo 
šibke točke preteklih raziskav in se osredotočajo na določene težave. Preverjajo 
odzive volivcev na potencialna sporočila in slogane ter relevantnosti določenega 
vprašanja med volivci. Njihov cilj je ugotoviti, s katerimi sporočili se bo politični 
kandidat najbolj približal volivcem. 
 Sledilne raziskave (»TrackingPolls«): uporabne so za ocenjevanje uspešnosti 
kampanjske strategije, njenih učinkov na volivce in učinke kampanj tekmecev. 
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Sestavljene so iz nekaj ključnih vprašanj, ki se v zadnji fazi kampanje preverjajo 
skoraj vsak dan. 
Cilj omenjenih raziskav je predvsem pridobivanje informacij o volivcih in njihovih 
preferencah ter usklajevanje kandidatove podobe z dobljenimi rezultati. Za nekatere je to 
sporno, saj svetovalci določijo in oblikujejo volilni program na osnovi interesa volivcev, ne 
pa na resnični problemski orientiranosti političnega kandidata. 
Raziskave javnega mnenja ne predstavljajo le meritev političnih odnosov in namer, ampak 
lahko vplivajo tudi na volilno vedenje (McNair, 1995; Vreg, 2004), kar je tudi glavna kritika 
omenjenih raziskav. Objavljeni rezultati raziskav imajo namreč moč, da vplivajo na 
neodločene volivce tako, da se ti pridružijo večini in volijo v korist kandidata, ki vodi v 
javnomnenjskih raziskavah (McNair, 1995, str. 32). V raziskavi v Veliki Britaniji so ugotovili, 
da javnomnenjske raziskave vplivajo na odločitev vsaj treh odstotkov volivcev (McNair, 
1995, str. 32). 
Javnomnenjske raziskave ne morejo natančno napovedati rezultatov volitev, ker so te 
odvisne od določenih dejavnikov, ki se jih med raziskovanjem ne da predvideti oziroma se 
lahko pokažejo šele na dan volitev. Zveni banalno, vendar na rezultat volitev lahko vpliva 
celo vreme. Pri raziskovanju moramo upoštevati dejstvo, da je med mnenjem, ki ga ljudje 
imajo v umetnih okoliščinah, in mnenjem, ki nastane v vsakdanjem življenju, velika razlika. 
Strokovnjaki opozarjajo, da moramo upoštevati tudi časovno oddaljenost volitev in vpliv, 
ki ga ima ta okvir na respondente. V daljšem obdobju pred volitvami gre pri 
javnomnenjskih raziskavah bolj za hipotetično vprašanje, brez zavestnega in dokončnega 
premisleka. Tik pred volitvami, ko je čas, da državljani resnično oddajo svoj glas, pa imajo 
že trdnejša, nekateri celo dokončno oblikovana stališča. Upoštevati je tudi treba, da je 
kampanja vse bolj agresivna v dneh, ko se bližajo volitve.  
4.4 NEGATIVNA VOLILNA KAMPANJA 
Trumpova negativna volilna kampanja se je začela že med strankarsko predvolilno 
kampanjo. Uporaba metod negativne politične kampanje se navadno pričakuje od 
kandidata, ki se za določen položaj poteguje prvič. V tem boju za predsedniški stolček 
predstavlja takega kandidata Trump. Politično kampanjo lahko označimo za negativno 
takrat, ko je pretežen del volilne strategije osredotočen na blatenje političnega 
konkurenta. Volitve 2016 pa veljajo za ene izmed najbolj umazanih volitev v zgodovini 
ZDA, saj sta oba kandidata uporabljala metode negativne kampanje in blatila en drugega. 
Prisotni smo bili podtikanju in plasiranju dezinformacij, ki ne zdržijo argumentirane 
razprave, ter zavajanju javnosti z resničnimi podatki, predstavljenimi na zavajajoč način. 
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Namen take kampanje je aktivizacija ali pasivizacija volivcev, saj ima taka kampanja zelo 
izrazito čustveno komponento; cilj je vzbuditi pozitivne občutke pri volivcih o svojem 
kandidatu in negativna čustva oziroma občutke o njegovem nasprotniku. Želeni učinki 
negativne kampanje so manjšanje priljubljenosti in podpore volivcev tekmecu v politični 
tekmi. Delitev dezinformacij v medijih povzroči, da se lažni podatki širijo med volivce in na 
ta način med njimi vzbujajo dvome o kredibilnosti in kompetentnosti kandidata (Špiljak, 
2010). 
Negativna kampanja je bila še bolj intenzivna v prelomnih zveznih državah (angl. swing 
states), ki so odločale o potrebni elektorski večini 270 glasov, kar prikazuje, da se 
negativna kampanja stopnjuje s tekmovalnostjo kandidatov v posameznih zveznih 
državah. Ogromno finančnih sredstev so kandidati porabili tudi za negativne oglase kot 
komunikacijske kanale za delitev negativnih sporočil o posameznem kandidatu. 
Clintonova naj bi kar nekaj deset milijard dolarjev imela rezerviranih za negativno 
kampanjo, Trump pa je računal na brezplačno publiciteto (Ipm, 2016). 
4.5 TRUMPOVA VOLILNA KAMPANJA 
Trump je vodil nenavadno kampanjo. Svetovalci so mu svetovali, naj njegova volilna 
kampanja temelji na strategiji in programu, ki bi bil osredotočen na gospodarstvo, saj 
izkušenj s politiko do zdaj ni imel veliko. Njegova strategija bi morala težiti k temu, da bi 
na svojo stran pridobil še Azijce, Latinoameričane, ženske in izobražene belce. Vendar je 
Trump deloval drugače in ni upošteval nasvetov svojih svetovalcev. Prepričan je bil, da je 
uspešen predvsem zaradi svoje osebnosti, zato se je tudi kampanja vrtela samo okrog 
njega. 
4.5.1 Slogan Trumpove kampanje 
Politični slogan Trumpove kampanje je bil »Naredimo Ameriko ponovno veličastno«. 
Slogan je preprost, zaradi česar si ga je lahko zapomniti, poleg tega ima vpliv na naša 
čustva, saj imamo npr. ob besedi veličastno različne pozitivne asociacije. Z besedo 
ponovno pa nas pelje v preteklost, saj si Trump želi Ameriko spremeniti v takšno, kakršna 
je bila.  
Volilne kampanje, ki imajo take slogane, obidejo naš razum in vplivajo neposredno na 
naša čustva in intuicijo, zato jih zaznavamo nekritično. Posledica tega je, da ne zahtevamo 
racionalnih razlag in dokazov. Trump se je s sloganom »Naredimo Ameriko ponovno 
veličastno« približal marginalnim skupinam, ki niso zaznavale ZDA več kot odlično deželo. 
Njegov slogan je pritegnil ljudi, ki se jim je zdelo, da so pod vodstvom Obame 
marginalizirani, in državljane, ki niso zaupali Hillary Clinton (Bačar, 2017). 
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4.5.2 Potek Trumpove volilne kampanje 
Glavna predvolilna kampanja se je začela, ko sta bila v obeh političnih strankah znana 
končna predsedniška kandidata, ki sta se nato podala v boj za predsedniški stolček. Med 
volitvami leta 2016 pa se je zdelo, da Amerika izbira med dvema nepriljubljenima 
kandidatoma in da so bili volivci primorani izbrati kandidata, ki je manj nepriljubljen od 
drugega. 
Donald Trump je izstopal kot kandidat, saj je bil brez političnih izkušenj, povrhu še 
populist brez jasnih načel in brez zadržkov pri poniževanju nasprotnikov. S svojimi 
izjavami, ki so vzbujale zgražanje in posmeh, je v neroden položaj spravil celo 
Republikansko stranko; posledično so mu zaradi njegovih predvolilnih izpadov obrnili 
hrbet številni člani stranke in senatorji. 
Trumpa je preziralo še več ljudi kot Clintonovo, vendar je veliko Američanov delilo z njim 
mnenje, da je država na napačni poti. Nezadovoljstvo med ljudmi se je povečevalo že 
zaradi velike finančne krize, težave in strah pred terorizmom so le še poglobili 
nezadovoljstvo. V svoji volilni kampanji je Trump vse to spretno izkoristil in se predstavil 
kot rešitelja in odrešenika. Svojo kampanjo je gradil na predpostavki, da je Amerika 
nenehno ogrožena, na obljubah o gradnji zidu na meji z Mehiko in postavljanju meja v 
gospodarstvu. Zapiranje države in strogo nadziranje meje pa naj bi obvarovali Američane 
pred tujci in poceni tujo konkurenco.  
Trumpova kampanja je temeljila na strategiji, ki je bila osredotočena na gospodarstvo, saj 
ni imel veliko izkušenj s politiko. Poudarjal je, da sistem deluje proti Američanom in je on 
edini primeren predsedniški kandidat, ki se ga ne da kupiti. S tem je želel poudariti, da je 
drugačen od politikov, ki predstavljajo del problema. Ker so se njegovi svetovalci zavedali, 
da je brez političnih izkušenj, so gradili njegovo podobo tako, da so poudarjali, kako iz 
»nič« ustvariti milijardni imperij. Njegova kampanja je delovala nekoliko zmedeno in 
neorganizirano, saj je temeljila bolj na šokantnih izjavah in različnih izbruhih, kot pa na 
vrednotah in predstavitvi načrta v primeru izvolitve. Opozarjala pa je predvsem na 
pokvarjeni »esteblišment«, ki deluje pod vodstvom pokvarjenih politikov, ter na težave 
demokracije in navadnih ljudi.  
V strankarski volilni kampanji je velikokrat poudarjal to, da je svojo strankarsko volilno 
kampanjo financiral sam. S tako izjavo so si podporniki razlagali, da se njega ne da kupiti 
in da bo končno nekdo prevzel nadzor nad Washingtonom. Velik del Trumpove kampanje 
so predstavljale tudi njegove šokantne izjave, ki jih njegovi podporniki niso 
problematizirali. Ravno nasprotno, razlagali so si jih kot izkaz iskrenosti in pristnosti. 
Trumpova začetna strategija volilne kampanje se je namreč glasila »Naj bo Trump Trump« 
(Kos, 2016). 
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Glede na njegovo strategijo kampanje, njegovo »persono« in izjave, ki jih je delil z volivci, 
lahko potrdimo hipotezo: »Trumpova predsedniška kampanja je bila v večinskem delu 
grajena na populističnem zavračanju korporacijskih, kulturnih in političnih elit.« Trump je 
vodil antiesteblišment kampanjo, kjer je velikokrat poudarjal skorumpirane nasprotnike v 
kampanji, sebe pa je prikazoval kot »outsiderja« med politiki, ki se bori za svoje ljudstvo. 
Ljudje so se uprli arogantnim političnim elitam, in kljub temu da se niso vedno strinjali z 
njegovimi izjavami, so s Trumpom resnično upali na spremembo.  
4.5.3 Financiranje Trumpove kampanje 
Največ donacij je Trump dobil od mest na jugu ZDA. Če primerjamo s Clintonovo, je 
njegova končna številka prispevkov znatno nižja. Za Trumpovo kampanjo je prišlo le 36 
odstotkov prispevkov iz velikih posameznih donacij, pri Clintonovi pa kar 75 odstotkov. 
Trump je največ denarja dobil od posameznih donatorjev, ki so za njegovo kampanjo 
prispevali 200 in manj dolarjev. Na tak način je zbral 37 % vseh prispevkov svoje kampanje 
(Federal Election Commission, 2018).  
V spodnjih dveh tabelah lahko razberemo, koliko finančnih sredstev za predsedniško 
kampanjo sta zbrala kandidata do 31. december 2016. Hillary je zbrala skoraj 807.340.580 
USD, dobro četrtino tega zneska predstavljajo prispevki od odborov za politično 
dejavnost. Trump pa je zbral dobrih 403.706.407 USD in le eno četrtino Clintonovih PAC-
ov. 
Tabela 1: Denar, zbran za Clintonovo kampanjo  
Denar, zbran za Clintonovo kampanjo 
Prispevki od odborov za politično dejavnost (PAC-odbori) 221.670.982 $ 
Drugi prispevki 585.669.598 $ 
Skupno  807.340.580 $ 
Vir: lasten 
Tabela 2: Denar, zbran za Trumpovo kampanjo  
Denar, zbran za Trumpovo kampanjo 
Prispevki od odborov za politično dejavnost (PAC-odbori) 53.037.972 $ 
Drugi prispevki 350.668.435 $ 
Skupno  403.706.407 $ 
Vir: lasten 
Iz tabel je razvidno, da kljub temu da je Hillary Clinton zbrala precej več denarja od 
Donalda Trumpa, vseeno ni zmagala na volitvah leta 2016. 
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4.5.4 Javnomnenjske raziskave med volilno kampanjo 2016 
Grafikon 1: Javnomnenjske raziskave med volilno kampanjo 2016  
 
Vir: Žlogar (2016) 
Zgornji graf prikazuje rezultate raziskav o tem, koga naj bi Američani volili. Hillary Clinton 
je bila vseskozi v prednosti; 7. novembra 2016 pa je vodila le za dve odstotni točki. Bolj se 
približujemo dnevu volitev, manjša je prednost Clintonove.  
V obeh štabih so javnomnenjske raziskave igrale pomembno vlogo, saj so pomagale 
oblikovati strategijo predsedniškima kandidatoma in njihovim svetovalcem. Še posebej 
pomembna so bili rezultati v prelomnih državah (angl. swing states; to so zvezne države v 
ZDA, kjer imata kandidata podobno podporo volivcev in se ne ve, kdo bo prevladal), v 
katerih sta se odvijali zelo agresivni kampanji obeh kandidatov. Ene izmed teh države so 
bile ključne za zmago Donalda Trumpa in so naslednje: Florida, Iowa, Michigan, Severna 
Karolina, Ohio in Pensilvanija (Bomboy, 2016). 
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4.5.5 Primerjava političnih stališč Hillary Clinton in Donalda Trumpa 
Tabela 3: Primerjava političnih stališč Hillary Clinton in Donalda Trumpa  
 Hillary Clinton Donald Trump 
Splav V kampanji je zagovarjala pravico 
do splava. 
Trdil, da je proti pravici do splava, razen v 
primeru posilstva, incesta ali ogroženosti 
matere. 
Podnebne 
spremembe 
Predstavila je načrte za boj proti 
podnebnim spremembam. Zavzela 
bi se za uporabo obnovljivih virov 
energije, zmanjšanje količine 
odpadkov in zmanjšanje odvisnosti 
ZDA od olja. 
Ne verjame, da je globalno segrevanje 
problem oziroma ne verjame, da 
obstaja. Zmanjšal bi sredstva Agenciji za 
varovanje okolje. 
Izobraževanje Podpirala bi visoko kakovostno 
šolstvo. Uvedla bi brezplačne (brez 
dolgov) univerze za vse študente. 
Dal bi 20 milijonov USD zveznih 
subvencij za šolanje revnih otrok. 
Spremenil oziroma ukinil bi 
izobraževalne standarde, sprejete na 
državni ravni. 
Zunanja 
politika 
Za rešitev težav v tujini bi uporabila 
diplomacijo in razvoj; sodelovala bi 
z ameriškimi zavezniki v Evropi, na 
Bližnjem vzhodu in v Aziji. Vztrajala 
je pri svojem mnenju glede 
tekmecev, kot sta Rusija in Kitajska. 
Ukinil bi pomoč Amerike nekaterim 
državam v NATU. Delal bi z zahtevnimi 
svetovnimi voditelji. 
Orožje Zagovarjala je strožji nadzor nad 
strelnim orožjem – med drugim 
preverjanje ozadja posameznikov, 
preden dobi v roko orožje. 
Nasprotoval je zakonom strožjega 
nadzora nad strelnim orožjem. 
Minimalna plača Podpirala je dvig minimalne plače 
na nacionalni ravni. 
Podpiral bi dvig minimalne plače; vsaka 
država naj sama določi, za koliko. 
Nacionalna 
varnost 
Okrepila bi zračno akcijo v Iraku in 
Siriji, da se uničijo zatočišča ISIS-a, s 
pomočjo Silicijeve doline bi sledila 
ISIS-u po internetu in tako 
destabilizirala Svetovno teroristično 
omrežje ter prekinila teroristične 
zarote. 
V boju proti islamskemu ekstremizmu bi 
združil moči z drugimi državami in 
Zmernimi muslimanskimi skupnostmi. 
Muslimanom in drugim osebam iz regij z 
zgodovino terorizma bi prepovedal vstop 
v državo. 
Zdravstveno 
varstvo 
Zagovarjala je Obamacare. 
Starejšim osebam od 55 let bi 
omogočila nakup Medicare. 
Zmanjšala bi cene zdravil na recept 
in onemogočila lekarnarjem 
Proti Obamacare. Ljudem bi omogočil, da 
se njihovi stroški od Zavarovalne premije 
odštejejo od njihovih davkov. 
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nepravično dvigovanje cen.  
Davki Zagovarjala je zvišanje davkov 
premožnejšim. Poenostavila bi 
davke za mala podjetja in pomagala 
srednjemu razredu. 
Poenostavil bi davčne osnove iz sedmih 
dohodkovnih razredov na tri, znižal 
davek na dohodek (razen stroškov za 
varstvo otrok) in omejil poslovni davek 
na 15 %. 
Trgovina Menila je, da Partnerstvo Trans-
Pacific ni v najboljšem interesu 
Američanov. 
Trdil, da je Partnerstvo Trans-Pacific 
slabo za Ameriko in predvsem za 
avtomobilsko industrijo. 
Imigracija  Predlagala je imigracijsko reformo, 
ki vodi do polnega državljanstva. 
Izgnala bi pa osebe, ki bi 
predstavljale nevarnost za javno 
varnost. 
Postavil bi zid na mehiški meji, ki bi ga 
plačala Mehika. Izgnal bi vse ilegalne 
priseljence in zvišal plačilo za vizum. 
Vir: lasten 
Iz tabele je razvidno, da imata Hillary Clinton in Donald Trump precej nasprotnih mnenj 
glede stališč, kot so orožje, splav, podnebne spremembe, imigracija, zunanja politika, 
nacionalna varnost ... Skupno točko imata pri dvigu minimalnih plač in pri trgovini, saj sta 
oba mnenja, da partnerstvo Trans-Pacific za Ameriko ni v najboljših interesih in ga je treba 
spremeniti. Pomagala bi pri šolanju revnih otrok, seveda pa vsak na svoj način.  
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5 MEDIJI IN VOLITVE  
Mediji predstavljajo kompleksen pojem, ki označuje sisteme za informacije javnega 
značaja, ki se uporabljajo za širjenje novic in avdio-vizualnih vsebin za namene 
izobraževanja, informiranja in zabave.  
Družba postaja vse bolj odvisna od socialnih omrežij in televizije kot vir političnih 
informacij, televizija in socialna omrežja pa vse bolj poenostavljajo politične informacije in 
s tem posledično tudi sposobnost javnosti, da sprejme in razume zapleteno družbeno 
stvarnost. Politična javnost se tako približuje stanju, ko je o vsem takoj obveščena in o 
vsem nekaj ve, vendar pa ničesar več ne razume. Tudi politiki se ne trudijo veliko vplivati 
na politično javnost z argumenti, temveč raje delijo etikete in povedi, ki jih ljudje hitro 
sprejmejo in se z njimi hitro identificirajo. Na tak način zraven prinašajo še sporočilo o 
svoji osebnosti. 
Prek prenosov različnih medijev politiki v ZDA postajajo medijske zvezde. Medijski 
politični pogovori so postali del iluzijske predstave o spontanosti in dostopnosti politikov 
in predsednika, vendar brez duše in občutkov nastopajočih. Mogoče je eden izmed najbolj 
nevarnih občutkov medijske politične komunikacije ta, da se večina ljudi zaveda in 
sprejema dejstvo, da je vsa politična retorika ena sama predstava. Ljudje vse bolj cenijo 
sposobnost nastopanja in igranja ter verjamejo, da je ena izmed najpomembnejših 
sposobnosti, ki jo mora imeti politik, da je lahko izvoljen.  
5.1 VPLIV MEDIJEV NA POLITIKO 
V obdobju volitev so lahko mediji predsedniškim kandidatom v veliko pomoč, saj prek njih 
ugotovijo, kaj volivci pričakujejo od kampanje, kakšne so njihove želje glede prihodnosti in 
kakšen mora biti kandidat. Gre za cikel toka informacij, ki poteka prek medijev med volivci 
in politiko. Velikokrat pa pride tudi do tega, da mediji prikrivajo oziroma dodajajo razne 
informacije, za katere menijo, da bi bralce zanimale. Glavno prepričanje je to, da je v 
medijih močno prisotna politična pristranskost, ki pa naj ne bi imela velikega vpliva na 
prepričanja volivcev. 
Mediji imajo zelo velik vpliv na oblikovanje kampanje kandidatov, sploh pa s tem, ko 
usmerjajo pozornost volivcev na umazane boje kandidatov ali s tem, ko objavljajo samo 
določene informacije o določenem kandidatu.  
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5.2 FUNKCIJE MEDIJEV 
Ferfila in Kos (2002, str. 136–138) trdita, da so najpomembnejše funkcije, ki jih opravljajo 
mediji, nadzorovanje vladnega ravnanja, volilna izbira in posredovanje informacij o javnih 
politikah. 
1. Nadzorovanje vladnega delovanja  
Poznavanje napak in slabosti vlade ter njenih uslužbencev je glavni pogoj, da lahko ljudje 
zahtevajo njeno boljše delovanje. Zato je tudi za skoraj vse avtoritarne režime značilen 
strog nadzor medijev. Za ohranitev demokracije je zelo pomembno, da poteka poročanje 
medijev brez strahu pred cenzuro in drugačnim preganjanjem. Kot večina ustav zahodnih 
držav tudi ZDA omogočajo svobodo tiska in govora, saj že prvi amandma omogoča 
svobodno izražanje medijev.  
2. Volilna izbira  
Mediji morajo predstaviti javnosti volilne kandidate in njihove stranke, vključno z 
njihovimi političnimi programi in osebnostnimi lastnostmi politikov. Te informacije so zelo 
pomembne za volivce, saj jim omogočajo, da glasujejo za kandidata, ki jim najbolj ustreza. 
Težava nastane pri odločanju medijev, katere informacije so pomembnejše; ali je 
pomembnejše poročanje o škandalih in osebnosti posameznika ali pa poročanje 
strokovne vsebine ter predstavitev političnih programov? Politiki skušajo oblikovati in 
prilagoditi tudi svoja sporočila medijem. Tukaj pa pridejo v igro medijske volilne strategije, 
ki jih volilni kandidati uporabljajo, da bi si povečali možnost izvolitve.  
3. Posredovanje informacij o javnih politikah  
Osnovna dejavnost medijev je posredovanje informacij in informiranje javnosti. Njihova 
naloga je, da posredujejo različne ideje in dejstva o javnih politikah. Državljani morajo 
vedeti, kaj se dogaja v njihovi državi, kako uspešna je njihova vlada in kakšne so 
alternative. S pomočjo informacij, ki jih posredujejo razni mediji, se oblikuje javno 
mnenje, ki ga je vlada v demokratičnih državah dolžna spoštovati. V povezavi s tem pa se 
pojavi tudi vprašanje o točnosti in nepristranskosti informacij, saj imajo tako politiki kakor 
mediji namreč svoje interese. Za politike je najpomembneje, da oglašujejo in propagirajo 
svoje stališče ter se pokažejo v svoji najboljši luči, za medije pa je pomembna predvsem 
gledanost in s tem povezan dobiček.  
5.3 VRSTE MEDIJEV PRI POLITIČNI KOMUNIKACIJI 
Pri komunikaciji z volivci so zelo pomembni tradicionalni mediji, vendar opažamo, da ima 
v zadnjih letih vedno večjo vlogo novodobni medij internet.  
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5.3.1 Tradicionalni mediji 
Tradicionalni mediji so naslednji: 
 Neposredna pošta: Ključno je razdeliti volivce v štiri skupine glede na njihovo 
zainteresiranost za politične vsebine, in sicer na: priložnostne volivce, 
nezainteresirane volivce, zainteresirane volivce in politične zanesenjake. Vsaki 
skupini posebej je treba prilagoditi vsebino tovrstnih materialov z namenom 
povečati učinek kampanje (Kinsey, 1999, v Ferfila & Kos, 2002). 
 Časopis: Časopisi so z množično naklado ustvarili novo vrsto novic – 
dnevnopolitične zgodbe, ki so temeljile na intervjujih in so vsa mnenja povezovale 
z imenovanimi viri. Ponujajo globlji vpogled v politične vsebine kot televizija. 
 Radio: Radio ima moč, da lahko vpliva celo na oblikovanje politik v Washingtonu, 
saj ima veliko poslušalcev po vseh Združenih državah Amerike; kar tudi pomeni, da 
je zelo pomemben medij za politično oglaševanje še danes (Ferfila & Kos, 2002).  
 Televizija: Postala je glavni vir novic za vse državljane ZDA. Danes ima kar 98 % 
ameriških gospodinjstev v lasti vsaj en televizor, velikokrat tudi več (Ferfila & Kos, 
2002). Politični oglasi predstavljajo enega od glavnih virov informacij o vsebini 
politične kampanje (Vreg, 2004). Televizija je lahko zelo dober vir informacij o 
osebnostih, sposobnostih, kakovostih in imidžu kandidatov (Vreg, 2004).  
5.3.2 Novodobni medij internet  
Internet je postal eden izmed najpomembnejših in najhitreje rastočih (tako po količini kot 
po kakovosti informacij) medijev v ZDA. Z interaktivnostjo, globalnostjo mreže, svobodo 
govora in posredovanjem informacij predstavlja nove oblike političnega komuniciranja. 
Internet se ne uporablja le za oglaševanje idej in podob politike, ampak omogoča 
državljanom, da se dejavno vključujejo v politični proces. Omogoča, da so volivci takoj 
obveščeni o novostih, povezanih z volitvami, in da so jim prek spleta vedno na voljo vse 
informacije javnega značaja. 
Ena izmed najpomembnejših značilnosti interneta je dvosmerno komuniciranje vodstva s 
strankarskim članstvom in tudi z volilno bazo. Predstavlja prednost, ki loči internet od 
drugih medijev, kot so tisk, radio in televizija.  
S širjenjem interneta in informacijsko-komunikacijske tehnologije je tako postalo mogoče 
doseči določena občinstva na domu in krojiti sporočila za točno določene skupine. Včasih 
je bila značilna množična kampanja, ki se je širila skozi vso državo, sedaj pa je postala ta 
kampanja veliko bolj heterogena. Politične stranke in njihovi kandidati se tako lahko 
predstavljajo različno za različne skupine ljudi. Vendar pa kljub razvoju politična kampanja 
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ostaja determinirana z razpoložljivostjo denarja, možnostjo dostopa do množičnih 
medijev in oglaševalskimi omejitvami (Wlezien, 2010).  
5.3.2.1 Družbeni mediji, omrežja in volilna kampanja 
V zadnjih letih so socialna omrežja, kot so Twitter, Facebook, LinkedIn in YouTube, imela 
zelo velik vpliv na politično komunikacijo in predvolilno predsedniško kampanjo. Z njihovo 
pomočjo pridejo sporočila sama neposredno do uporabnikov, komunikacija prek teh 
omrežij pa poteka dvosmerno, kar pomeni, da lahko kandidati in njihovi svetovalci takoj 
ugotovijo odziv javnosti ter temu primerno tudi prilagodijo svojo nadaljnjo strategijo. Za 
kandidata je torej zelo pomembno, kakšne socialne mreže »sledilcev« si ustvari (s 
pomočjo teh omrežij) in kako spretno izkoristi vse prednosti, ki jih splet ponuja.  
Ljudje se vedno bolj zanašajo na spletne strani socialnih omrežij, prek katerih 
komunicirajo s svojimi prijatelji in prek katerih pridobivajo novice (Shih, 2010, str. 12). 
Večina Američanov uporablja socialna omrežja, kot sta Facebook in Twitter, 16 % 
registriranih volivcev uporablja te strani za sledenje kandidatov in političnih strank. 
Izkazalo se je, da so posamezniki, ki sledijo političnim kandidatom prek socialnih medijev, 
ravno tako vključeni v druge dejavnosti, povezane z volilno kampanjo. V primerjavi z 
volivci, ki ne uporabljajo socialnih medijev za sledenje političnim kandidatom, je večja 
verjetnost, da bi sledilci politikov prek socialnih omrežij prostovoljno pomagali pri volilni 
kampanji, se udeležili volilnega dogodka, dajali prostovoljne prispevke za kampanjo in 
spodbudili svoje prijatelje, da podprejo njihovega kandidata na volitvah.  
Razlog, ki ga volivci navajajo za sledenje kandidatu ali stranki prek socialnih medijev, pa je, 
da želijo biti prvi, ki slišijo za politično novico dneva, drugi razlog je osebna povezanost s 
kandidatom in občutek, da so informacije bolj zanesljive kot prek tradicionalnih medijev.  
5.4 VPLIV MEDIJEV NA TRUMPOVO ZMAGO 
Pri poročanju o dogajanju med predsedniško kampanjo so mediji Trumpa potrebovali, ker 
jim je prinašal gledanost, in to je slednji tudi pridno izkoriščal. To pa je tudi pomenilo, da 
so se mediji bolj ukvarjali z njim in njegovim cirkusom kot pa z resnimi razpravami o 
politiki. Zelo zanimiv je bil tudi način, kako so mediji poročali o volilni kampanji, saj 
ugotovitve nekaterih časopisov kažejo, da niso bili nepristranski. Ravnanje medijev, ko so 
izvedeli za afere predsedniških kandidatov, je bilo zelo različno. 
Pomembno vlogo pri izidu volitev so imeli tudi socialni mediji, ki sta jih uporabljala oba 
kandidata. Demokratska kandidatka Hillary Clinton jih ni znala izkoristiti, v primerjavi z njo 
pa je to odlično uspelo republikanskemu kandidatu Donaldu Trumpu, ki je tudi sam 
mnenja, da mu brez njihove pomoči ne bi uspelo zmagati. 
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5.4.1 Odnosi med Trumpom in tradicionalnimi mediji 
Donald Trump je bil predstavljen kot zvezdnik in predvsem kot kontroverzni »outsider« v 
GOP-kampu. Z neprimernimi govori proti muslimanom in Mehičanom je predstavil svoja 
stališča glede imigrantov, s škandaloznimi komentarji glede žensk je povzročil zgražanje 
po vsej Ameriki, na Twitterju je žaljivo »čivkal« tako o politikih kot o vseh drugih, ki se niso 
strinjali z njegovim mišljenjem. Le kako bi lahko novinarji spregledali oziroma ne poročali 
o tako bizarnem kandidatu, ki upa, da postane predsednik? Tukaj se skriva bistvo – niso 
mogli. Pokrivali so vsako potezo njegovega boja do predsedniškega stolčka in s tem 
povzročili preusmeritev spodbujanja Trumpove javne podobe, tako da so mu praktično 
podarili brezplačno publiciteto. Pomemben podatek je, da so ga mesece pred 
republikansko konvencijo v Clevelandu predstavljali kot favorita za mesto predsednika. 
Medije pritegnejo neobičajne in senzacionalne zgodbe in taka zgodba je bila tudi 
Trumpova (Mazzoleni, 2018). 
Zanimivo je bilo to, da nobeden od osnovnih kazalnikov medijske podpore (položaj v 
anketah in sposobnost pridobivanja denarja) ni predvidel in ne more pojasniti tako 
intenzivnega pokrivanja. Takoj na začetku, ko je Trump oznanil kandidaturo, so ga mediji 
pokrivali bolj, kot bi ga morali glede na položaj v anketah. Še preden so se začele primarne 
volitve, je imel v anketah tako visoko pozicijo, da je bil v medijih obravnavan kot favorit. 
Novinarji se niso zavedali, da so bili oni prvo Trumpovo občinstvo in da je Trump izkoristil 
njihovo željo po zgodbah, ki se prodajajo. Prispevki, ki so prikazovali ogorčenje nad 
Trumpom, so bili njegova prednost, mediji pa so, ne da bi se zavedali, postali njegovi 
zanesljivi zavezniki (Patterson, 2016b). 
Ko je Trump osvojil republikansko nominacijo, so se mediji zavedali, da so prav oni 
prispevali k njegovi zmagi, ki pa se je pokazala kot zastrašujoče breme, zato so potem vsi 
glavni mediji podprli Hillary Clinton (Mazzoleni, 2018). Trumpa je v svojih uredniških 
komentarjih podprlo 18 časopisov, Hillary Clinton pa 420. Kasneje je novinarje celo 
obtožil, da so v nekakšnem paktu s Clintonovo, da so pristranski in da poskušajo prepričati 
volivce, naj ne glasujejo zanj, saj ga je večina medijev označila kot nesposobnega in 
najbolj neprimernega kandidata za mesto predsednika ZDA.  
Televizijske mreže, kot so CBS, ABC in NBC, so med volilno kampanjo o Trumpu negativno 
poročale 23-krat, o Clintonovi pa le enkrat. Mediji so negativno pisali o Clintonovi takrat, 
ko je bila izpostavljena afera z zasebno pošto, nato pa je bilo poročanje o kandidatki 
vedno bolj pozitivno. 
S tem, ko so mediji demonizirali Trumpa in podpirali Clintonovo, so naleteli na odpor. Z 
vsakodnevnim poročanjem o Trumpu so mediji povzročili »underdog effect«, ki je 
spreobrnil številne neodločene volivce, v zaveznike »outsiderskega« predsedniškega 
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tekmeca. Mediji so torej že na začetku nenamerno sodelovali pri oblikovanju Trumpove 
politične osebnosti, četudi kasneje negativne (Mazzoleni, 2018).  
5.4.1.1 Poročanje medijev o Trumpu in Clintonovi med glavno kampanjo in skozi 
celotno kampanjo 
Grafikon 2: Poročanje medijev med splošnimi volitvami  
 
Vir: Patterson (2016a) 
Grafikon 3: Poročanje medijev skozi celotno kampanjo  
 
Vir: Patterson (2016a) 
Iz zgornjih grafikonov je zanimivo to, da pri poročanju skozi celo kampanjo opazimo, da so 
mediji večkrat poročali negativno o Clintonovi (62 % negativno, 38 % pozitivno) kot o 
Trumpu (56 % negativno, 44 % pozitivno). Med glavno kampanjo pa je bil Trump večkrat 
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deležen negativnega poročanja medijev (77 % prispevkov ga je prikazalo v negativni luči in 
le 23 % v pozitivni). Grafikoni potrjujejo dejstvo, da ko se je izvedelo, da je Trump zmagal 
na republikanskih predhodnih volitvah, so začeli mediji poročati novice, povezane z njim v 
precej bolj negativni luči, kot so to počeli do tedaj (Patterson, 2016a). 
5.4.1.2 Poročanje različnih medijev o Trumpu 
Grafikon 4: Poročanje različnih medijev o Trumpu  
 
Vir: Patterson (2016a) 
Iz grafikona je razvidno, da je bilo med kampanjo poročanje medijev o Trumpu precej 
negativno nastrojeno. Izmed različnih medijskih hiš je Fox še največkrat poročal pozitivno 
glede Trumpa, in še to je bilo v razmerju 3:1 (negativno poročanje:pozitivno). Sledil mu je 
Wall Street Journal, ki je delil novice glede Trumpa v razmerju 4:1 (negativno:pozitivno). 
Če pogledano z druge strani, pa vidimo, da je CBS odgovoren za najbolj negativno 
poročanje v primerjavi z drugimi medijskimi hišami, in sicer v razmerju 9:1 
(negativno:pozitivno) (Patterson, 2016a). 
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5.4.2 Trumpova uporaba družbenih medijev 
V boju za predsedniški stolček niso bili prisotni le tradicionalni mediji, ampak smo bili 
priča tudi temu, kako pomembno vlogo imajo danes družbeni mediji. Trump je bil zelo 
dejaven tudi na družbenih omrežjih in z njimi našel način, kako uporabiti moč množične 
komunikacije sebi v korist. Videti je bilo, kot da je postal sam svoj medij (Kant, 2016). 
Eno izmed najpomembnejših orodij Trumpove kampanje so bila torej socialna omrežja. 
Sam je izjavil, da je mnenja, da brez pomoči Facebooka in Twitterja ne bi zmagal na 
volitvah (Baynes, 2017).  
Trump je uporabljal Facebook, Twitter in druga socialna omrežja kot orožje za nadzor 
novic. Socialni mediji so mu omogočili, da je delil z ljudmi, kar je želel. Z uporabo takih 
medijev je imel možnost hitro komentirati in deliti z volivci svoj dejanski vidik na določeno 
zadevo, brez posrednikov (Baynes, 2017). 
Trdil je, da je to najučinkovitejši način za povezovanje volivcev s politiko, brez 
tradicionalnih medijev, ki jim naj ne bi zaupal (Buncombe, 2018). Velika večina 
Američanov večkrat na dan pogleda na omrežja ali prebere novice prek spleta. Trump je 
potreboval le slabo minutko, da je nekaj napisal in to delil. V istem hipu je to objavo 
videlo milijon ljudi in s tem se je njegova moč močno širila. 
Hillary Clinton je bila tudi prisotna na družbenih omrežjih, vendar so bile njene objave 
zelo dolgočasne. Profile so ji urejali njeni zaposleni, ne ona osebno. Nasprotno je bilo pri 
Trumpu, saj je imel vse pod nadzorom in sam delil svoje objave. Imel je svoje politične 
svetovalce, vendar ko je želel nekaj objaviti, je to takoj naredil. Ni se obremenjeval s tem, 
ali bodo njegove besede imele politično težo in ali so pravilno oblikovane, saj opazimo, da 
so polne slovničnih napak.  
Tabela 4: Primerjalna tabela prisotnosti na družbenih omrežjih 
 Facebook 
(všečki) 
Twitter (sledilci) Instagram 
(sledilci) 
YouTube (naročniki) 
Hillary Clinton 10,1 milijona 14,1 milijona 4,2 milijona 131.502 
Donald Trump 21,9 milijona 28,1 milijona 6,5 milijona 106.023 
Vir: Facebook (2018), Instagram (2018), Twitter (2018) 
Iz tabele je razvidno, da je Donald Trump očitni zmagovalec, kar se tiče sledilcev oziroma 
podpornikov, ki jih je imel na svojih družbenih omrežjih. Na Facebooku in Twitterju je bil 
najbolj dejaven in ravno na teh omrežjih je imel kar dvakrat več sledilcev kot Hillary 
Clinton. Clintonova je imela le na kanalu YouTube več naročnikov.  
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Trden dokaz za to, kako pomembna so bila socialna omrežja pri zmagi Trumpa, je tudi 
izjava Brada Parscaleja, ki je skrbel za digitalni oddelek Trumpove kampanje: »Facebook in 
Twitter sta razlog, da smo zmagali. Twitter za Trumpa in Facebook za zbiranje donacij.« 
5.4.2.1 Potek digitalne strategije Trumpove kampanje 
1. Lažne novice 
Po internetu kroži veliko informacij, ki niso preverjene ali resnične. Portal Buzzfeed je med 
volitvami delil prispevek »Kako najstniki z Balkana zasuvajo Trumpove podpornike z 
lažnimi novicami«, kjer opisuje mlade, poslovno usmerjene Makedonce, kako so objavljali 
lažne novice in s tem prikazovali, da naj bi imel Trump prav, ko je obtožil Obamo, da se ni 
rodil v ZDA, da naj bi Papež prepovedal katoličanom glasovati za Hillary Clinton ipd. 
Njihove objave na Facebooku so dosegale tudi do 480.000 delitev in komentarjev, kar je 
posledično povzročilo še več obiskov.  
Taki prispevki so predstavljali tudi Hillary Clinton v negativni luči in s tem so še dodatno 
rušili njeno kredibilnost v očeh številnih volivcev, saj je večina bralcev sklepala, da so te 
novice preverjene in resnične. Po nekaterih raziskavah je Facebook glavni vir novic za 
44 % odraslih Američanov, kar pomeni, da je marsikateri bralec začel verjeti takim 
delitvam in komentarjem. 
2. Trumpova osvojitev medijskega prostora  
Še preden je Trump razglasil, da se bo potegoval za predsedniški stolček, je imel nekaj 
manj kot 10 milijonov sledilcev na Twitterju. Sledilci so zelo pomembni, saj je tako lahko 
že od samega začetka s kontroverznimi izjavami in tviti skrbel, da so mu mediji namenjali 
ogromno pozornosti, katere mu ni bilo treba plačati. Medtem pa so drugi kandidati za 
oglaševanje porabljali ogromne količine denarja (do 19. oktobra 2016 je Hilary Clinton za 
oglaševanje v medijih (predvsem TV) namenila 237,4 milijona dolarjev, Trump pa 68 
milijonov dolarjev). 
3. Izjemno uspešno zbiranje kontaktov in donacij oziroma »Projekt Alamo« 
Projekt Alamo je eden izmed najpomembnejših strategij, ki so jo ustvarili v Trumpovem 
štabu, ki prikazuje, kako so s pomočjo socialnih omrežij zgradili ogromno zbirko podatkov 
(zbrali so informacije o približno 220 milijonih profilov). Poudarek je bil predvsem na 
Facebooku, saj so skozi spremljanje analitike ugotovili, da jim prinaša najboljše rezultate. 
Rezultati projekta niso bili le zbrani kontakti, ampak z njimi povezane donacije (Winston, 
2016). 
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Trumpovi strokovnjaki so se odločili, da bodo za oglaševanje na internetu namenili 58,6 
milijona dolarjev (večino Facebookovemu oglaševanju), medtem ko je štab Hillary Clinton 
namenil 15,8 milijona dolarjev za oglaševanje na internetu. 
Brad Parscale (vodja digitalne Trumpove kampanje) in drugi digitalni svetovalci so ta 
denar investirali v možnosti, ki jih ponuja Facebook in jih testirali; oblikovali so tudi po 
40.000 ali 50.000 različnih različic oglasov. Oglasi pa so se prikazovali različnim ciljnim 
skupinam glede na podatke osebnih profilov. Digitalni analitiki imajo kontaktne podatke 
že obstoječih podpornikov Donalda Trumpa, nato njihove e-poštne naslove, telefonske 
številke, imena in druge podatke naložijo na Facebook. Trumpovi strokovnjaki uporabijo 
nato Facebookove oglase in s prilagojenimi sporočili neposredno nagovorijo podpornike, 
ki jih že poznajo (npr. »Donirajte« ali »Gremo volit!«) 
Drugi korak je uporaba in zaznava podobnih profilov ljudi, s čimer lahko ustvarimo večjo 
bazo podatkov, na katerem so Facebookovi uporabniki, ki so po interesih in iskanjih 
podobni ljudem s prvega seznama. Trump je tako dobil seznam Facebookovih 
uporabnikov, za katere je večja verjetnost, da bodo volili ali donirali zanj (Green & 
Issenberg, 2016). 
4. Negativno politično oglaševanje 
S pomočjo javnomnenjskih raziskav so Trumpovi svetovalci vedeli, da se bodo volitve 
odločale v nekaj ključnih zveznih državah (swing states) – Floridi, Ohiu, Pensilvaniji, 
Severni Karolini ... Identificirali so tudi skupine volivcev, ki bi jih lahko odvrnili od tega, da 
bi šli volit za Hillary Clinton, s čimer bi si povečali možnosti za zmago. To so dosegli 
ponovno s Facebookovim oglaševanjem; v oglasih, namenjeni mladim ženskam, so npr. 
poudarjali zgodbe o ženskah, ki so trdile, da jih je Bill Clinton spolno nadlegoval, v oglasih, 
ki so bili namenjeni Afroameričanom, pa so pokazali njeno izjavo iz leta 1996, kjer trdi, da 
so nekateri Afroameričani »super predatorji« (Lindholm, 2018). 
S tako uporabo negativnega oglaševanja so dosegli, da marsikdo ni šel oddat svojega glasu 
na volišče ali pa je celo glasoval za Trumpa in mu tako pomagal do zmage. Točno te oglase 
so prikazovali le določeni ciljni skupini ljudi, ki so jih identificirali kot ključne. Za druge 
Facebookove uporabnike takšni oglasi ne bi bili pomembni ali pa bi imeli negativen učinek 
na njihovo kampanjo. 
Ker je za tradicionalne medije pomembna predvsem gledanost in s tem povezan dobiček, 
so mediji Trumpu omogočili brezplačno publiciteto in mu dejansko pomagali pri širjenju 
njegovih sporočil. Tudi, če so med glavnimi volitvami poročali predvsem negativno o 
njegovi kampanji, so mu s tem pomagali pri prepoznavnosti in širili njegovo moč. Z 
negativnim poročanjem so dosegli ravno obratno, saj so z njegovim nenehnim 
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omenjanjem lažnih novic in sodelovanjem medijev s Clintonovo ljudje začeli verjeti 
Trumpu in ga videti kot »outsiderja«, ki ga v pokvarjenem političnem svetu Amerika 
potrebuje.  
Skrivno orožje v Trumpovi digitalni strategiji so bili projekt Alamo in njegova zbirka 
podatkov o 220 milijonih ljudi v ZDA ter Facebook. S pomočjo oglaševalskih orodij 
Facebooka, vključno z negativnimi objavami in ciljno usmerjenostjo na uporabnike 
Facebooka, je lahko Trumpova kampanja na skrivaj ciljala Clintonove podpornike in jih 
prikrito odvračala od glasovanja. 
Če povežemo dogajanje v tradicionalnem medijskem prostoru z uporabo novodobnega 
medija interneta, pa lahko trdimo, da je Trump z oglaševanjem na Facebooku, s 
šokantnimi objavami na Twitterju in z brezplačno publiciteto s strani tradicionalnih 
medijev zmagal na volitvah. Hipoteza »Mediji so imeli ključno vlogo pri zmagi Donalda 
Trumpa« je potrjena. Omenjena socialna omrežja v kombinaciji s pozornostjo 
tradicionalnih medijev, ki so jo namenili Trumpu, predstavljajo enega izmed glavnih 
razlogov zmage Donalda Trumpa. 
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6 ZAKLJUČEK 
Če analiziramo zmago Donalda Trumpa, lahko trdimo, da je na rezultat volitev vplivalo več 
dejavnikov. Zelo pomembno je poudariti čas, kdaj se je Trump odločil za predsedniško 
kandidaturo, saj ima trenutno stanje v državi velik vpliv na odločitev volivcev. Izbral je čas, 
ko so bili Američani razočarani nad koruptivnimi politiki washingtonskega esteblišmenta 
in zato je posledično tudi gradil svojo predsedniško kampanjo na populističnem 
zavračanju korporacijskih, kulturnih in političnih elit. S to ugotovitvijo je bila potrjena tudi 
prva hipoteza. 
Pomembno vlogo pri zmagi je imela tudi Trumpova nasprotnica Hillary Clinton. Hillary 
Clinton je izjemno nepriljubljena med volivci, saj jih kar 70 odstotkov meni, da si ne zasluži 
zaupanja in da je nepoštena. Trump jo je predstavil kot del elite, proti kateri se bori. 
Volivci so videli v Trumpu možnost za spremembo, v njej pa le nadaljevanje dotedanje 
skorumpirane politike (Smith, 2016). 
Trump je volivcem sporočal tisto, kar so hoteli slišati. Osvojil jih je z uporabo retorike, ki je 
vsebovala preprost anti-elitistični jezik. Njegov ustrahovalni in vulgarni način govora ter 
njegove protislovne, nepravilno oblikovane izjave, ki so jih mediji označili za skrajno 
neprimerne, so v veliki meri pripomogli k zmagi. V govorih je uporabljal ljudski jezik, 
zaradi česar se je prikupil volivcem, saj so ga tudi neizobraženi brez težav razumeli.  
Svoje ideje in misli je delil tudi prek socialnih omrežij, predvsem prek Facebooka in 
Twitterja. Pri odnosu s tradicionalnimi mediji je zavzel vlogo mučenika in prek svojih 
profilov na socialnih omrežjih sporočil volivcem, da se bo boril zanje. Posledično pa je bil 
zaradi kontroverznih izjav deležen neskončnih reportaž v prevladujočih medijih. Mediji so 
imeli zelo pomembno vlogo pri njegovi zmagi, saj se brez njih njegove ideje in izjave ne bi 
tako hitro širile in prišle v stik z določeno množico volivcev. Ogromno so mu pomagali do 
zmage, saj so mu namenili precej več pozornosti kot drugim kandidatom. Poudariti 
moramo tudi Trumpovo digitalno strategijo kampanje, saj je ravno to strategijo izkoristil v 
odločilnih državah (Michigan, Ohio, Pensilvanija, Wisconsin), kjer je vložil veliko denarja v 
Facebookovo oglaševanje in postopoma pridobival glasove. V omenjenih ključnih državah 
so volivci videli v Trumpu rešitelja svojih težav. Belci srednjega delavskega razreda so 
dobili občutek, da so končno dobili predsedniškega kandidata, ki jim bo pomagal k 
boljšemu življenju.  
39 
LITERATURA IN VIRI 
LITERATURA 
Areh, V. (2004). Strukturalna analiza elektorskih volitev v ZDA: analitičen vpogled v 
najtesnejše predsedniške volitve v ameriški zgodovini. Ljubljana: Pro Plus. 
Bačar, N. (2017). Persona Donalda Trumpa: kako se je skozi slogane in barve v 
svoji politični kampanji predstavil Donald Trump (diplomsko delo). 
Koper: Univerza na Primorskem, Fakulteta za humanistične študije. 
Briški, N. (2009). Prek koruznih polj v Iowi do Bele hiše: izbira kandidatov na ameriških 
volitvah. Ljubljana: Fakulteta za družbene vede. 
Denton, R. E. & Hahn, D. F. (1986). Presidential communication: description and 
analysis. New York: Praeger. 
Denton, R. E. (1994). The 1992 presidential campaign: a communication perspective. 
Westport: Praeger.  
Ferfila, B. & Kos, M. (2002). Politično komuniciranje. Ljubljana: Fakulteta za družbene 
vede. 
Ferfila, B. (2001). Države in svet. Ljubljana: Fakulteta za družbene vede. 
Grad, F. (2000). Parlament in vlada. Ljubljana: Uradni list Republike Slovenije. 
Heineman, R. A., Peterson, S. A., & Rasmussen, T. H. (1995). American government. New 
York: McGraw-Hill. 
Kinsey, D. F. (1999). Political consulting: bridging the academic and practical 
perspectives. V B. I. Newman (ur.), Handbook of political marketing (str. 113–
129). London, New Delhi: Thousand Oaks. 
Kotler, P. & Kotler, N. (1999). Political marketing: generating effective candidates, 
campaigns, and causes. V B. I. Newman (ur.), Handbook of political marketing 
(str. 3–19). London, New Delhi: Thousand Oaks. 
Maarek, P. J. (1995). Political marketing communication. London: John Libbery and 
Company. 
Maarek, P. J. (2011). Campaign communication & political marketing. London: John 
Wilea & sons. 
McConnell, J. S. (2015). Twitter and the 2016 U.S. presidential campaign: a rhetorical 
analysis of tweets and media coverage. New York: School of Professional 
Studies. 
40 
McCormick, R. (1982). The presidential game: the origins of American presidential 
politics. New York: Oxford University Press. 
McNair, B. (1995). An introduction to political communication. London, New York: 
Routledge.  
Rademacher, E. W. & Tuchfarber, A. J. (1999). Preelection polling and political 
campaigns. V B. I. Newman (ur.), Handbook of political marketing (str. 197–223). 
London, New Delhi: Thousand Oaks. 
Shih, C. (2010). The Facebook era: tapping online social networks to market, sell and 
innovate. Boston: Pearsons education. 
Šinkovec, M. & Novak, B. (1990). Kako zmagati na volitvah: praktični priročnik za izvedbo 
uspešne predvolilne kampanje. Ljubljana: Časopis za kritiko znanosti. 
Špiljak, J. (2010). Negativna kampanja na volitvah v Državni zbor Republike Slovenije 
2008 (diplomsko delo). Ljubljana: Univerza v Ljubljani, Fakulteta za družbene 
vede.  
Vreg, F. (2000). Politično komuniciranje in prepričevanje. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede. 
Vreg, F. (2004). Politični marketing in demokracija. Ljubljana: Fakulteta za družbene vede.  
Wlezien, C. (2010). Election campaigns. V L. Le Duc, R. G. Niemi & P. Norris (ur.), 
Comparing democracies 3 Elections and Voting in the 21st century (str. 98–
117). Los Angeles, London, New Delhi: Sage. 
VIRI 
Anamontiel Studio. (2018). Election Map 2016 2016 Electoral map results from 
superdelegates to faithless. Pridobljeno s 
http://anamontielstudio.com/2018/03/10/election-map-2016/election-map-2016-
2016-electoral-map-results-from-superdelegates-to-faithless/#page 
Ballotpedia. (2016). Democratic National Convention, 2016. Pridobljeno s 
https://ballotpedia.org/Democratic_National_Convention,_2016 
Baynes, C. (22. 10. 2017). Donald Trump says he would not be President without Twitter. 
Independent. Pridobljeno 2. 8. 2018 s https://www.independent.co.uk/news/ 
world/americas/us-politics/donald-trump-tweets-twitter-social-media-facebook-
instagram-fox-business-network-would-not-be-a8013491.html  
BBC News. (8. 11. 2016). US election 2016: All you need to know. Pridobljeno s 
https://www.bbc.com/news/world-us-canada-35356941 
41 
Blumenthal, P. (11. 10. 2016). No, Donald Trump Isn’t Self-Funding His Campaign. 
Huffpost. Pridobljeno s https://www.huffingtonpost.com/entry/donald-trump- 
self-fund_us_57fd4556e4b00c1fb2b023e0?guccounter=1 
Bomboy, S. (13. 6. 2016). What are the real Swing States in the 2016 election? 
Constitution Daily. Pridobljeno s https://constitutioncenter.org/blog/ 
what-are-the-really-swing-states-in-the-2016-election  
Buncombe, A. (17. 1. 2018). Donald trump one year on: how the Twitter President 
changed social media and the country's top office. Independent. Pridobljeno s 
https://www.independent.co.uk/news/world/americas/us-politics/the-twitter-
president-how-potus-changed-social-media-and-the-presidency-a8164161.html 
DelReal, A. J. (1. 9. 2016). Trump’s latest plan would target at least 5 million 
undocumented immigrants for deportation. The Washington Post. Pridobljeno s 
https://www.washingtonpost.com/politics/trumps-latest-plan-would-target-at-
least-5-million-undocumented-immigrants-for-deportation/2016/09/ 
01/d6f05498-7052-11e6-9705-23e51a2f424d_story.html?utm_term=. 
d0876ad2ab4c 
Desilver, D. (10. 6. 2016). Turnout was high in the 2016 primary season, but just short of 
2008 record. Pew Research Center. Pridobljeno s 
http://www.pewresearch.org/fac t-tank/2016/06/10/turnout-was-high-in-the-
2016-primary-season-but-just-short-of-2008-record/  
Facebook. (2018). Donald J. Trump. Pridobljeno s https://www.facebook.com/Donald 
Trump/2017 
Federal Election Commission. (2018). 2016 presidential campaign finance. 
Pridobljeno s http://www.fec.gov/disclosurep/PCandList.do 
Goldhill, O. (22. 4. 2017). Rhetoric scholars pinpoint why Trump’s inarticulate speaking 
style is so persuasive. Quartz. Pridobljeno s https://qz.com/965004/ 
rhetoric-scholars-pinpoint-why-trumps-inarticulate-speaking-style-is-so-
persuasive/ 
Green, J. & Issenberg, S. (27. 10. 2016). Inside the Trump Bunker, with days to go. 
Bloomberg. Pridobljeno s https://www.bloomberg.com/news/ 
articles/2016-10-27/inside-the-trump-bunker-with-12-days-to-go  
Independent. (5. 11. 2016). Hillary Clinton or Donald Trump? The Independent view on 
who should win the US presidential election. Pridobljeno s 
https://www.independent.co.uk/voices/editorials/donald-trump-hillary-clinton-
us-presidential-election-the-independent-view-editorial-a7399646.html  
42 
Instagram. (2018). Donald J. Trump. Pridobljeno s https://www.instagram.com/ 
realdonaldtrump/ 
Ipm. (30. 8. 2016). Negativna volilna kampanja – resnice in zablode skozi ameriško 
prizmo. Pridobljeno s https://ipm.si/negativna-volilna-kampanja-resnice-zablode-
skozi-amerisko-prizmo/ 
Kant, G. (11. 11. 2016). How media helped elect Trump. WND. Pridobljeno s 
http://www.wnd.com/2016/11/how-the-media-helped-elect-trump/ 
Kos, D. (26. 7. 2016). Antiesteblišment volilna kampanja in Donald J. Trump. RTV SLO 
MMC. Pridobljeno s http://www.times.si/svet/anti-establisment-volilna-
kampanja-in-donald-j-trump--bccc36bc791b1bab47d6d7f1893f0fcb 
1313b045.html  
Leith, S. (13. 1. 2017). Trump's rhetoric: a triumph of inarticulacy. The Guardian. 
Pridobljeno s https://www.theguardian.com/us-news/2017/jan/ 
13/donald-trumps-rhetoric-how-being-inarticulate-is-seen-as-authentic 
Lindholm, R. (2018). Project Alamo, Cambridge analytica and Trump fake news factory. 
Semantiko. Pridobljeno s https://semantiko.com/project-alamo/ 
Mazzoleni, G. (2018). Did the media create Trump? US Election Analysis 2016. 
Pridobljeno s http://www.electionanalysis2016.us/us-election-analysis-
2016/section-1-media/did-the-media-create-trump/ 
McCarthy, T. & Bixby, S. (22. 6. 2016). Donald Trump accepts nomination: 'Safety will be 
restored' – as it happened. The Guardian. Pridobljeno s 
https://www.theguardian.com/us-news/live/2016/jul/21/republican-national-
convention-day-four-trump?page=with:block-57918cece4b00d4a4b8e0e08 
McDonald, G. (28. 7. 2016). How did the U.S. end up with a two-party system? Seeker. 
Pridobljeno s https://www.seeker.com/how-did-the-us-end-up-with-a-two-party-
system-1948001654.html 
Miller, S. A. (28. 9. 2016).Donald Trump: 'I'll be the greatest president for jobs that 
God ever created'. Washington times. Pridobljeno s 
https://www.washingtontimes.com/news/2016/sep/28/donald-trump-ill-be-
greatest-president-jobs-god-ev/ 
Nuzzi, O. (11. 9. 2017). Trump Still Hasn’t Retracted His False Claim That He Saw Muslims 
Cheering on 9/11. Intelligencer. Pridobljeno s http://nymag.com/intelligencer/ 
2017/09/trump-hasnt-retracted-claim-about-muslims-cheering-9-11.html  
Patterson, T. E. (7. 12. 2016a). News coverage of the 2016 general election: how the 
press failed the voters. Shorenstein Center. Pridobljeno s 
https://shorensteincenter.org/news-coverage-2016-general-election/ 
43 
Patterson, T. E. (13. 6. 2016b). Pre-primary news coverage of the 2016 presidential race: 
Trump’s rise, Sanders’ emergence, Clinton’s struggle. Shorenstein Center. 
Pridobljeno s https://shorensteincenter.org/pre-primary-news-coverage-2016-
trump-clinton-sanders/ 
Pew Research Center. (18. 7. 2016). 2. Candidates differ in their use of social media 
to connect with the public. Pridobljeno s http://www.journalism.org/2016/ 
07/18/candidates-differ-in-their-use-of-social-media-to-connect-with-the-
public/ 
Politico. (17. 8. 2016a). Donald Trump campaign speech in Wisconsin. Pridobljeno s 
https://www.politico.com/story/2016/08/full-text-donald-trumps-speech-
on-227095 
Politico. (22. 6. 2016b). Donald Trump NYC speech on stakes of the election. 
Pridobljeno s https://www.politico.com/story/2016/06/transcript-trump-
speech-on-the-stakes-of-the-election-224654 
Rushe, D. (16. 6. 2015). 'I'm really rich': Donald Trump claims $9bn fortune during 
campaign launch. The Guardian. Pridobljeno s https://www.theguardian.com/us-
news/2015/jun/16/donald-trump-reveals-net-worth-presidential-campaign-launch 
Russell, J. (3. 6. 2016). Third party presidential candidate guide. Washington 
Examiner. Pridobljeno s https://www.washingtonexaminer.com/third-party-
presidential-candidate-guide  
Schleifer, T., Walsh, D., & Barrett, T. (6. 1. 2017). Trump electoral college win 
certified despite democratic objections. CNN politics. Pridobljeno s 
http://edition.cnn.com/2017/01/06/politics/electoral-college-vote-
objections/  
Shmoop. (2018). The third party system. Pridobljeno s https://www.shmoop. 
com/political-parties/the-third-party-system.html 
Smith, C. & Struyk, R. (30. 7. 2016). Donald Trump Says He Has One of the 'Best 
Temperaments' of Any Presidential Candidates. ABC News. Pridobljeno s 
https://abcnews.go.com/Politics/donald-trump-best-temperaments-presiden 
tial-candidate/story?id=41003314 
Smith, D. (9. 11. 2016). How Trump won the election: volatility and a common touch. 
The Guardian. Pridobljeno s https://www.theguardian.com/us-
news/2016/nov/09/how-did-donald-trump-win-analysis 
The New York Times. (10. 10. 2016). Transcript of the second debate. Pridobljeno s 
https://www.nytimes.com/2016/10/10/us/politics/transcript-second-
debate.html?_r=0 
44 
The White House. (2018). Donald J. Trump. Pridobljeno s 
https://www.whitehouse.gov/people/donald-j-trump/ 
Twitter. (2018). Donald J. Trump. Pridobljeno 15. 9. 2018 s https://twitter.com/ 
realdonaldtrump 
Winston, J. (18. 11. 2016). How the Trump Campaign Built an Identity Database and 
Used Facebook Ads to Win the Election. Startupgrind. Pridobljeno s 
https://medium.com/startup-grind/how-the-trump-campaign-built-an-identity-
database-and-used-facebook-ads-to-win-the-election-4ff7d24269ac  
YouTube. (22. 9. 2016). Full speech: Donald Trump Holds Rally in Chester Township, PA 
9/22/16. Pridobljeno s https://www.youtube.com/watch?v=NM0Nhtp2KS0 
Žlogar, M. (7. 11. 2016). Kaj dva dni pred predsedniškimi volitvami v ZDA kažejo 
napovedi? SiolNet. Pridobljeno s https://siol.net/novice/svet/kaj-dva-dni-pred-
predsedniskimi-volitvami-v-zda-kazejo-napovedi-429243 
